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Kwalitatief en marktkundig onderzoek naar de concurrentiepositie van de Ne-
derlandse biologische agribusiness op de binnen- en buitenlandse markt. Door de 
situatie in Nederland te vergelijken met de situatie van de biologische agribusiness 
in het Verenigd Koninkrijk, Noordrijn-Westfalen (D) en Oostenrijk is inzicht gekre-
gen in de kansen, bedreigingen, sterke en zwakke punten van de concurrentiepo-
sitie van de Nederlandse biologische agribusiness. Ter versterking van deze 
concurrentiepositie zijn voorwaarden voor succes en leerpunten geformuleerd 
voor de verschillende schakels in de keten. 
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WOORD VOORAF 
Een afzetgroei van biologische voedingsmiddelen gebaseerd op een stag-
nerende binnenlandse markt en een groeiende exportmarkt wordt op zichzelf 
niet beschouwd als ideale basis voor een sterke concurrentiepositie van de Ne-
derlandse biologische agribusiness op lange termijn. Deze ontwikkeling in de 
afzet van biologische producten vormt de aanleiding tot het onderzoek "De 
concurrentiepositie van de Nederlandse biologische agribusiness". Het doel van 
het onderzoek is inzicht verwerven in de mogelijkheden om de concurrentiepo-
sitie van de Nederlandse biologische agribusiness te versterken. Daarbij wordt 
onderscheid gemaakt tussen de concurrentiepositie op de Nederlandse markt 
en die op de exportmarkt. 
Het gaat daarbij om inzicht in: 
de interactie tussen afzetmarkt- en consumentenvraagontwikkelingen en 
het biologische agribusinesscomplex en specifieke maatregelen in bin-
nen- en buitenland op de ontwikkeling van de biologische agribusiness. 
Het onderzoek is in opdracht van het Ministerie van Landbouw, Natuur-
beheer en Visserij (LNV) uitgevoerd door het Landbouw-Economisch Instituut 
(LEI-DLO) en het Informatie en Kenniscentrum Landbouw (IKC-Landbouw). Ten 
behoeve van het onderzoek heeft LNV een begeleidingscommissie ingesteld 
waarin de volgende personen zitting hadden: dhr. H.J. Huizing en mw. D. van 
Rijnberk, beiden van Directie Landbouw, dhr. Th.M. Bakker van Directie Indus-
trie en Handel en dhr. P.J. Mur van IKC-Landbouw. Het bedrijfsleven was verte-
genwoordigd door dhr. J.G. Wieringa en dhr. G.J.H.G. Willems, beiden van 
Biologica. 
Het onderzoek is uitgevoerd door de volgende LEI-DLO-medewerkers: 
dhr. L.G.J. van Horen, mw. M.J.G. Meeusen-van Onna, mw. C.J.H. Welberg, dhr. 
C.J.M. Wijnen en mw. K.L. Zimmermann, die tevens projectleider van het on-
derzoek was. Vanuit IKC-Landbouw hebben dhr. P.W.M, van Ham en mw. J. 
Leferink geparticipeerd in het onderzoek. De onderzoekers zijn geassisteerd 
door de LEI-DLO-medewerkers dhr. J.J.C.M. Hammerstein en mw. H.C. Pruis, bij 
wie de organisatie en het dagvoorzitterschap van de workshop in handen was. 
Onze dank gaat uit naar alle personen in binnen- en buitenland die ons 
van informatie hebben voorzien tijdens dit onderzoek. De verantwoordelijk-
heid voor de inhoud van dit rapport ligt bij LEI-DLO. 
directeur, 
Den Haag, oktober 1996 Zachariasse 
SAMENVATTING 
Aanleiding 
In Nederland ontwikkelt het aanbod van biologische voedingsmiddelen 
zich sneller dan de vraag. De biologische sector heeft zich gericht op de export 
en daarmee voldoende basis gecreëerd voor investeringen en vernieuwingen. 
Echter, ook in de exportlanden neemt de eigen productie toe en daarmee zijn 
de mogelijkheden voor export dus aan grenzen gebonden. Dit noopt de biolo-
gische sector tot bezinning op de vragen: " Hoe kan de Nederlandse markt voor 
biologische voedingsmiddelen worden vergroot?" en "Hoe is de concurrentie-
positie van de Nederlandse biologische agribusiness in het buitenland?". Ver-
volgens is er de vraag hoe de Nederlandse overheid en de sector kunnen bij-
dragen in de versterking van de concurrentiepositie van zowel de thuis- als de 
exportmarkt. Er wordt dus ook nadrukkelijk aan de overheid een rol toebe-
dacht als actor die de biologische landbouw kan bevorderen. De overheid ziet 
de biologische landbouw als een marktgerichte en duurzame vorm van land-
bouw die de volle steun verdient. 
Aanpak 
In de uitwerking van de vragen heeft de marktbenadering centraal ge-
staan. Daarbij is gewerkt volgens de zogenaamde SWOT (Strength, Weakeness, 
Opportunities, Threats)-analyse. Dit behelst het onderscheiden van kansen en 
bedreigingen enerzijds en van sterke en zwakke punten anderzijds. De eerste 
groep factoren moet als gegeven worden beschouwd, zonder dat de sector 
daar veel invloed op kan uitoefenen; de tweede groep daarentegen kan wel 
door de sector zelf worden beheerst. De analyse heeft plaatsgevonden voor 
een drietal exportmarkten: het Verenigd Koninkrijk, Noordrijn-Westfalen 
(Duitsland) en Oostenrijk. De keuze voor deze landen is onder andere geba-
seerd op exportmogelijkheden. Confrontatie van de sterke en zwakke punten 
met de kansen en bedreigingen op deze exportmarkten geeft een beoordeling 
van de aantrekkelijkheid van de betreffende markten. Koppeling aan de kriti-
sche succesfactoren, de voorwaarden waaraan minstens moet worden voldaan 
wil de export kans van slagen hebben, geeft de meest kansrijke markten. 
De selectie van de landen is niet alleen gebaseerd op de exportmogelijk-
heden maar ook op het maken van een analyse van de omstandigheden en 
situaties van de Nederlandse en buitenlandse biologische agribusiness op basis 
waarvan het mogelijk is beleid te voeren om de concurrentiepositie van de 
Nederlandse biologische agribusiness te versterken. 
Analyse van de ontwikkelingen van de biologische sector in de genoemde 
landen resulteert in een overzicht van leerpunten, waar de Nederlandse sector 
haar voordeel mee kan doen. 
Korte beschrijving van de markten 
Biologische agribusiness in Nederland 
Begin jaren negentig leek de biologische sector zich in een groeimarkt te 
bevinden. Echter, geconstateerd wordt dat de productie weliswaar groeit, 
maar de binnenlandse vraag stagneert. De productie wordt vooral geëxpor-
teerd. De binnenlandse vraag ontwikkelt zich langzamer dan verwacht. Nog 
steeds spelen de supermarkten slechts een marginale rol in de verkoop van 
biologische voedingsmiddelen, terwijl juist van dit afzetkanaal een stimuleren-
de opschaling van de sector kan uitgaan. De supermarkten beschouwen biolo-
gische voedingsmiddelen als producten die dezelfde winsten moeten genere-
ren als de gangbare variant. De introductie en ontwikkeling van het biologi-
sche assortiment vragen een investering en een winstdoelstelling die past bij 
de schaalgrootte van de sector. Deze twee conflicterende uitgangspunten be-
perken de verkoop van biologische voedingsmiddelen in de supermarkten. De 
natuurvoedingswinkels hebben dan ook nog steeds een belangrijk aandeel in 
de verkoop van biologische voedingsmiddelen, naast de verder ontwikkelde 
boerderijverkoop, groenteabonnementen en biologische boerenmarkten. De 
toelevering aan de supermarkten verbetert, maar is nog niet optimaal. Wel is 
de Nederlandse sector goed in staat jaarrond te leveren en grote partijen bij-
een te brengen. Waar het gaat om toegevoegde waarde en dienstverlening is 
de Nederlandse groothandel in biologische voedingsmiddelen minder goed 
ontwikkeld. En dit is een vereiste voor de levering aan de supermarkten. Ook 
de coördinatie naar de productiefase toe kan worden verbeterd. De biologi-
sche sector is daartoe - in principe - goed georganiseerd met één centrale be-
langenorganisatie. Ook de landbouwproductiefase kent een stevige basis. De 
bedrijfseconomische resultaten zijn redelijk in vergelijking met die van de 
gangbare landbouw en de buitenlandse biologische landbouw. 
Biologische agribusiness in het Verenigd Koninkrijk 
In het Verenigd Koninkrijk is de biologische sector eind jaren tachtig sterk 
gegroeid toen de supermarkten interesse toonden in de biologische producten. 
Deze interesse vormde de aanleiding voor de een beperkt deel van de Britse 
landbouw (<1 % van de oppervlakte) om over te schakelen op biologische land-
bouw. Echter, de sector kreeg begin jaren negentig een terugslag toen de su-
permarkten zich terugtrokken. De grote afhankelijkheid van de supermarkten 
leidde ertoe dat de biologische landbouw zich ook ging oriënteren op andere 
afzetkanalen: de directe verkoop aan huis en de groenteabonnementen ont-
wikkelden zich. Tegelijkertijd heeft de sector zich verregaand ontwikkeld om 
zoveel mogelijk tegemoet te komen aan de wensen en eisen van de super-
markt. Het distributieapparaat is efficiënt ingericht, waarbij de groothandel 
het aanbod coördineert. De groothandel brengt niet alleen partijen bij elkaar, 
maar is ook richtinggevend naar de producenten toe: ze heeft een functie in 
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de afstemming van de vraag van de supermarkten en het aanbod van de pro-
ducenten. Bovendien is de groothandel gespitst op het vervullen van de wen-
sen van supermarkten inzake dienstverlening, meedenken in nieuwe produc-
ten, promotie enzovoort. 
De Britse overheid ondersteunt en stimuleert de biologische sector met 
een financiële regeling, maar de bijdragen zijn slechts beperkt. De Britse over-
heid legt het accent op marktwerking: de markt moet zijn werk doen. Ook in 
de omgeving (onderzoek, voorlichting, onderwijs) is een actief overheidsbeleid 
gericht op stimulering van de biologische sector nauwelijks merkbaar. 
Biologische agribusiness in Noordrijn-Westfalen 
Duitsland inclusief Noordrijn-Westfalen heeft een lange traditie waar het 
gaat om natuurvoeding en biologische landbouw. In Duitsland is zowel de 
productie als de consumptie een van de hoogste ter wereld. In Duitsland is 
bijna 2% van de landbouwoppervlakte als biologische landbouw in gebruik en 
produceert ongeveer 1 % van de bedrijven volgens de biologische (EU-)richtlij-
nen. In Noordrijn-Westfalen zijn deze getallen respectievelijk 0,49% en 0,59%. 
Zowel landelijk als regionaal gezien is de afzet enigszins versnipperd. Er zijn 
vele telersverenigingen en coöperaties, die ieder voor zich de afzet regelen; 
coördinatie en gestructureerde, gezamenlijke aanpak is niet of nauwelijks aan 
de orde. Bovendien levert iedere vereniging of coöperatie met z'n eigen logo, 
wat leidt tot een wirwar aan merken en logo's en dus tot verwarring bij de 
consument. De kleinschalige afzetstructuur leidt tot hoge kosten en inefficiën-
tie, wat de gestructureerde afzet aan de supermarkt niet ten goede komt. Er 
is dan ook nog geen sprake van continue aanvoer van biologische voedings-
middelen tegen redelijke (meer)prijzen. De supermarkt is slechts een van de 
afzetkanalen; in Duitsland en daarmee ook in Noordrijn-Westfalen zijn vooral 
natuurvoedingswinkels - vanouds - sterk ontwikkeld. Zij trekken de "heavy 
users" aan en hebben andere eisen en wensen dan de supermarkten. Waar de 
supermarkt het accent legt op continuïteit in aanvoer, redelijke (meerprijzen, 
meedenken in promotie en nieuwe ontwikkelingen, hechten de natuurvoe-
dingswinkels vooral aan betrouwbaarheid: de consument die in de natuurvoe-
dingswinkel koopt is kritisch en enigszins wantrouwend. Goede informatie-
voorziening is essentieel. Naast de supermarkt en de natuurvoedingswinkels, 
kent Duitsland inclusief de deelstaat Noordrijn-Westfalen een goed ontwikkel-
de directe verkoop, verkoop via groenteabonnementen en boerenmarkten. De 
overheid in Noordrijn-Westfalen stimuleert deze gedifferentieerde afzet, maar 
legt - voor de toekomst - het accent op de ontwikkeling van de afzet via de 
supermarkt. De overheid in Noordrijn-Westfalen heeft een actieve rol in deze: 
niet alleen via de financiële bijdrage, maar ook in de stimulering van onder-
zoek, onderwijs en voorlichting. 
Biologische agribusiness in Oostenrijk 
Oostenrijk heeft een eigen verhaal wat betreft de ontwikkeling van de 
biologische sector. De toetreding tot de EU heeft daarbij een belangrijke rol 
gespeeld. Oostenrijkse producenten vreesden voor hun concurrentiepositie: het 
land zou worden overspoeld met goedkope(re) importproducten. Dit noopte 
de Oostenrijkse landbouw tot bezinning over de toekomstige strategie. Biolo-
gische landbouw was een van de mogelijkheden om de concurrentie het hoofd 
te bieden. Ondersteund door een overheid die nadrukkelijk koos voor biologi-
sche landbouw als de invulling van "duurzame landbouw" is de biologische 
productie aanzienlijk gegroeid. Ook bij de consumenten was er vrees voor de 
(kwaliteit van de) importproducten, wat bij hen een voorkeur voor Oostenrijk-
se producten heeft gegeven. De Oostenrijkse consument weegt in haar koop-
gedrag de ondersteuning van de Oostenrijkse landbouw en daarmee het Oos-
tenrijkse landschap mee en is bereid een meerprijs te betalen voor het biologi-
sche product. Daarmee heeft de biologische sector een goede bestaansbasis. 
Ook bijna alle supermarkten verkopen biologische voedingsmiddelen. De afzet 
naar de meeste supermarkten wordt gecoördineerd door de grootste telers-
vereniging en loopt naar wens, hoewel de kosten nog aanzienlijk zijn. Dit 
beeld geldt echter ook voor de gangbare landbouw en distributiestructuur: 
Oostenrijk kent een kleinschalige structuur. 
Sterke punten van de Nederlandse biologische agribusiness 
De vergelijking van de Nederlandse biologische agribusiness met die uit 
het Verenigd Koninkrijk, Noordrijn-Westfalen en Oostenrijk vormt de basis 
voor het benoemen van de sterke en zwakke punten van de Nederlandse bio-
logische agribusiness. 
Een ontwikkeld natuurvoedingskanaal heeft nog steeds een belangrijk 
aandeel in de verkoop van biologische levensmiddelen op de binnenlandse 
markt en is in staat een breed assortiment aan te bieden. De professionaliteit 
van dit kanaal neemt toe hoewel zaken als beperkte omvang, relatief weinig 
verkooppunten en geringe omzet per verkooppunt remmende factoren zijn in 
de groeipotentie van dit kanaal. Andere retailkanalen zijn in opkomst (boeren-
markten, groente-abonnementen), die vooral op het gebied van de prijsstelling 
van biologische voedingsmiddelen een positieve ontwikkeling hebben. 
De groothandel kent vier sterke punten, die achtereenvolgens worden 
behandeld. 
1. De Nederlandse groothandel in biologische voedingsmiddelen heeft zich 
de afgelopen jaren zodanig ontwikkeld dat ze meer aan de eisen en 
wensen van de supermarkt kan voldoen. Zij blijkt in staat het zogenaam-
de apuk-pakket (aardappelen, peen, uien en kool) aan de supermarkt te 
leveren, conform de wensen en eisen van deze afnemer: qua smaak, kwa-
liteit en continuïteit van levering voldoen deze producten. In vergelijking 
met de Britse groothandel kan het nog beter, maar ten opzichte van 
Noordrijn-Westfalen en Oostenrijk scoort de Nederlandse groothandel 
niet slecht. 
2. In tegenstelling tot het buitenland wordt een deel van de verse biologi-
sche voedingsmiddelen (bijvoorbeeld apuk-pakket) via het gangbare 
handelscircuit gedistribueerd en verhandeld. Deze aanpak heeft als voor-
deel dat het "gangbare" netwerk gemakkelijk kan worden benut; het 
netwerk waarmee de supermarkt vanouds handelt. Daarmee wordt de 
toegang tot de supermarkt makkelijker. Bovendien kan via het gangbare 
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handelscircuit makkelijker tegemoetgekomen worden aan de wens van 
de supermarkt om het aantal leveranciers beperkt te houden. Een derde 
pluspunt is dat de kosten van verwerking en aflevering lager zijn in ver-
gelijking met de specifiek biologische groothandel en verwerking. 
3. De belangrijkste afnemers van de biologische groothandel zijn de natuur-
voedingswinkels (gebleven). Daarmee heeft de biologische groothandel 
een sterke binding met het netwerk in de biologische sector. 
4. Er is ingespeeld op de noodzaak een breder en dieper assortiment aan 
te bieden door import en productontwikkeling. 
Primaire producenten 
Voor de primaire productie zijn vier sterke punten gesignaleerd, te we-
ten: 
1. De biologische landbouw heeft bedrijfseconomisch gezien een redelijk 
gezonde basis. 
2. De belangrijkste motivatie om over te stappen is structureel van aard: 
eigen overtuiging, "echt" boeren en uitdaging op het gebied van onder-
nemerschap. 
3. De Nederlandse biologische productie is, binnen zijn eigen grenzen, ge-
richt op continu aanbod. Het jaarrond produceren is in Nederland sterker 
ontwikkeld dan in het Verenigd Koninkrijk, Noordrijn-Westfalen en Oos-
tenrijk. 
4. De belangenbehartiging is overzichtelijk en duidelijk georganiseerd. Er 
zijn twee telersverenigingen (NVEL, BD) en er is één overkoepelend or-
gaan (Biologica). 
Overheid, controle en voorlichting 
1. Net als in andere landen voert de Nederlandse overheid nadrukkelijk een 
stimuleringsbeleid voor de biologische landbouwsector. De overheid 
heeft bijvoorbeeld een financiële regeling ter ondersteuning van de boe-
ren in de overschakelingsperiode. Ook ondersteunt de overheid onder-
zoek en voorlichting. Tenslotte bevordert de overheid door middel van 
thematische projecten de productie en afzet. 
2. In Nederland wordt slechts een controleorganisatie voor plantaardige 
productie aangewezen. Dit schept helderheid in de controle van biologi-
sche landbouw en zijn producten. Daarbij kent Nederland in zijn decen-
trale marktbenadering een beperkt aantal keurmerken (EKO-Keur, De-
meter). Deze keurmerken staan los van het toenemende aantal handels-
merken waarmee naar de consument wordt gecommuniceerd. In 
Noordrijn-Westfalen en Oostenrijk is de organisatie rondom controleor-
ganisaties en hun keurmerken veel ondoorzichtiger. 
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Zwakke punten van de Nederlandse agribusiness 
Een relatief gering aantal consumenten dat biologische voedingsmidde-
len koopt 
Nederland kent een relatief groot aantal consumenten dat biologische 
voedingsmiddelen niet kent (56%) of niet koopt (39%). Slechts vijf procent van 
de consumenten koopt biologische producten. In het Verenigd Koninkrijk, 
Noordrijn-Westfalen en Oostenrijk is dit aandeel veel hoger, hoewel het markt-
aandeel van de biologische voedingsmiddelen wel vergelijkbaar is. Andere 
landen leren dat een gedifferentieerde afzet naar verschillende verkoopkana-
len, waaronder de supermarkt, ertoe leidt dat een groeiend aantal consumen-
ten in aanraking komt met biologische voedingsmiddelen, waardoor de drem-
pel om deze producten ook te kopen wordt verlaagd. Tevens blijkt dat in de 
communicatie naar de consument toe aspecten als "gezondheid" en "smaak" 
heel belangrijk zijn. 
f en zeer beperkte positionering van de biologische voedingsmiddelen in 
de supermarkt 
Het aantal Nederlandse supermarkten dat biologische voedingsmiddelen 
verkoopt, is slechts beperkt. Dit terwijl de introductie via dit afzetkanaal van 
(groeiend) belang is voor een verdere opschaling van de sector. Introductie van 
biologische voedingsmiddelen bij de supermarkt vraagt van zowel de super-
markt als de biologische sector zelf om actie. Ervaringen in het Verenigd Ko-
ninkrijk, Noordrijn-Westfalen en Oostenrijk laten zien dat een succesvolle afzet 
van biologische voedingsmiddelen vraagt om een marketingconcept van de 
supermarkt specifiek gericht op biologische voedingsmiddelen. Veelal wordt 
het product in het topsegment - onder A-merk of huismerk - gebracht. Deze 
investering van de supermarkten vraagt om eenzelfde houding van de biologi-
sche sector. Positionering als kwaliteitsproduct in het topsegment vereist conti-
nue levering, van constante kwaliteit, tegen aanvaardbare prijzen. Bovendien 
vraagt het om actief meedenken met promotie, ontwikkeling van nieuwe pro-
ducten en nieuwe vormen van dienstverlening. 
Hoge kosten en lage efficiëntie in het distributiekanaal 
Hoewel er een aanzienlijke verbetering in de efficiëntie van de distributie 
van Nederlandse biologische voedingsmiddelen heeft plaatsgehad, is het (kos-
tenniveau nog niet conform de wensen en eisen van de supermarkt. Vooral 
het Verenigd Koninkrijk kan als referentie voor verbetering dienen. Daar vindt 
coördinatie tussen groothandel en telers(groeperingen) plaats om vraag en 
aanbod zoveel mogelijk op elkaar af te stemmen; niet alleen in kwantitatieve 
zin, maar ook in kwalitatieve betekenis en met betrekking tot dienstverlening. 
Daar waar de groothandel die functie niet vervult, kan een telersorganisatie 
die rol vervullen, zoals in Oostenrijk gebeurt. 
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Geen exclusieve prioriteit van biologische landbouw in het overheidsbe-
leid 
Vooral de overheden van Noordrijn-Westfalen en Oostenrijk laten zien 
dat een keuze voor biologische landbouw ais de invulling van "duurzame land-
bouw" een belangrijke stap is voor verdere ontwikkeling van de sector. De 
consument wordt gestuurd in haar keuze voor milieuvriendelijk aankoopge-
drag en de sector weet zich gesterkt door het vertrouwen van de overheid, 
eventueel aangevuld met een financiële bijdrage. 
Geen breed draagvlak voor groei-ontwikkelingen in de sector 
De Nederlandse biologische sector is vrij overzichtelijk georganiseerd, 
echter de eenstemmigheid over te volgen stategie is onvoldoende. De aan-
dacht van de sector dient gericht te zijn op de eenduidigheid in het beleid 
evenals op het realiseren van gelijkgestemde gedachten over de gewenste 
(groei)ontwikkeling van de biologische sector en de wegen om deze te berei-
ken. 
Exportmogelijkheden 
De exportmarkten zijn gescreend op hun kansen en bedreigingen. Con-
frontatie met de sterke en zwakke punten van de Nederlandse biologische 
agribusiness geeft een eerste aanzet tot een beoordeling van de aantrekkelijk-
heid van de exportmarkten. Daarbij wordt een aantal succesfactoren genoemd, 
zijnde voorwaarden waaraan de biologische sector moet voldoen, wil er kans 
op succes op de exportmarkten zijn. 
De Britse markt lijkt het meest aantrekkelijk. Er is een tekort aan vooral 
verse, maar ook verwerkte biologische voedingsmiddelen. Maar de Nederland-
se groothandel in biologische voedingsmiddelen moet dan wel aan de wensen 
van hun afnemers, met name de supermarkten, kunnen voldoen. De Britse 
groothandel in biologische voedingsmiddelen is professioneel en zakelijk en 
de Nederlandse importeur moet hierbij aansluiten. Aan een aantal van de wen-
sen van de supermarkt (jaarrondlevering, samenbrengen van grotere partijen) 
kan de Nederlandse groothandel in biologische voedingsmiddelen al goed 
voldoen; aan andere wensen moet meer aandacht worden gegeven (distribu-
tiekosten, dienstverlening). 
Ook de exportmarkt in Noordrijn-Westfalen is een kansrijke markt. Ook 
hier is sprake van onvoldoende (jaarrond) aanbod. Op deze exportmarkt kan 
de Nederlandse biologische sector concurreren wanneer zij in staat is via een 
efficiënt distributieapparaat, tegen een acceptabele meerprijs de producten 
aan de supermarkt te leveren. De Duitse groothandel in biologische voedings-
middelen is hiertoe onvoldoende in staat. De Nederlandse biologische sector 
heeft eveneens kans bij de natuurvoedingswinkels, waar veel wordt geïmpor-
teerd. Zij heeft immers ervaring met de Nederlandse natuurvoedingswinkels 
en kennen hun wensen en eisen. Deze ervaring kan waardevol zijn in de bena-
dering van de Duitse natuurvoedingswinkels. 
Verder is het imago van de Nederlandse (biologische) landbouwproduc-
ten hier een aandachtspunt. 
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De exportmarkt in Oostenrijk wordt het minst aantrekkelijk beoordeeld, 
vanwege de grote terughoudendheid ten opzichte van verse importproducten. 
Export van biologische grondstoffen en uitgangsmateriaal heeft meer kans, 
omdat daarmee het probleem van het slechte imago van de Nederlandse 
grootschalige (biologische) landbouw wordt omzeild. 
De analyse van de exportmarkten geeft vier succesfactoren, die voor ieder 
van de onderzochte exportmarkten - meer of minder - relevant zijn. Het gaat 
dan om: 
Kennis van de consument 
In supermarkten is "gezondheid" een belangrijk aankoopargument, ter-
wijl de consument in de natuurvoedingswinkel vooral van goede, betrouwbare 
informatie moet worden voorzien. De Nederlandse groothandel in biologische 
voedingsmiddelen kan een sturende en coördinerende rol vervullen bij het 
bedienen van de verkoopkanalen, rekening houdend met de wensen en eisen 
van de consumenten die daar kopen. 
Kennis van afzetkanalen 
De levering aan het supermarktkanaal vraagt een andere benadering van 
de Nederlandse groothandel in biologische voedingsmiddelen dan die aan de 
(Duitse) natuurvoedingswinkels. Men moet inspelen op de verschillen die bei-
de verkoopkanalen hebben ten aanzien van de leverantie. Wat betreft de na-
tuurvoedingswinkels heeft de Nederlandse groothandel in biologische voe-
dingsmiddelen het voordeel van het netwerk met het Nederlandse natuurvoe-
dingskanaal dat toegang kan geven to t de Duitse natuur- en reformwinkels. 
Positionering van biologische voedingsmiddelen 
Bij de positionering van de biologische voedingsmiddelen kan de Neder-
landse groothandel (in biologische voedingsmiddelen) een belangrijke rol ver-
vullen. Daarbij dienen aspecten als keuze van het merk, trefwoorden in de 
communicatie naar de consument toe en prijsstelling ingevuld te worden. Deze 
invulling dient zoveel mogelijk in overleg met het afzetkanaal plaats te vinden. 
Bij de invulling van merken, is positionering als A-merk of huismerk (van de 
supermarkt) een succesfactor en - met name in Duitsland - is het onder één 
label brengen een aandachtspunt. In de communicatie naar de consument 
moet men rekening houden met de aankoopmotieven van het biologische 
product, evenals met het imago van het land van herkomst. Dit laatste geldt 
in mindere mate voor grondstoffen die in het exportland worden verwerkt tot 
consumptieve voedingsmiddelen. 
Ontwikkeling van nieuwe producten 
De ontwikkeling en introductie van nieuwe producten is een kans op een 
aantal exportmarkten. Dit vraagt een actieve houding van de hele biologische 
sector naar de afzetmarkten toe, specifiek gericht op het betreffende segment. 
De risico's die verbonden zijn aan de introductie van nieuwe producten kunnen 
worden teruggebracht door gebruik te maken van de ervaringen op de thuis-




In the Netherlands the supply of biological foodstuffs is developing more 
quickly than the demand. The biological sector has directed itself towards ex-
port and in doing so has created a sufficient basis for investments and innova-
tions. However, in the export countries too domestic production is growing, 
and as a result the possibilities for export are subject to limits. This obliges the 
biological sector to reflect on the questions: 'How can the Dutch market be 
expanded for biological foodstuffs?' and 'What is the competitive position of 
the Dutch biological agribusiness abroad?'. Then there is the question how the 
Dutch government and also the sector can contribute towards strengthening 
the competitive position on both the home and the export market. Thus a role 
is also expressly assigned to the government as a player that can reinforce bio-
logical farming. The government, notably the Ministry of Agriculture, Nature 
Management and Fisheries, has designated the biological sector a sustainable 
production system and therefore sees for itself a function in supporting this 
sector in its further development. 
Approach 
In the elaboration of the questions the focus has been on the market 
approach. For this use has been made of the SWOT (Strength, Weakness, Op-
portunities, Threats) analysis. This involves distinguishing opportunities and 
threats on the one hand and strong and weak points on the other. The first 
group of factors must be regarded as given, without the sector being able to 
exert much influence on them, but the second group can conversely be con-
trolled by the sector itself. This analysis has been performed for three export 
markets: the United Kingdom, North Rhine-Westphalia (Germany) nd Austria. 
The choice of these countries has been based on export possibilities, among 
other things. Confrontation of the strong and weak points with the opportuni-
ties and threats gives an assessment of the attractiveness of the markets in 
question. Relating to the critical success factors, the conditions that have to be 
satisfied as a minimum if export is to succeed, gives the most likely markets. 
The selection of the countries is not based only on export possibilities but 
also on the developments in the country in question. For these countries give 
the basis for the follow-up question: 'What can the Dutch government and the 
biological sector do themselves to improve the competitive position at home 
and also on the foreign markets?' The weak points of the Dutch sector must be 
reinforced, but how? Analysis of the developments of the biological sector in 
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the countries mentioned results in a survey of learning points from which the 
Dutch sector can profit. 
Brief description of the markets 
Biological agribusiness in the Netherlands 
At the start of the nineties the biological sector seemed to be in a growth 
market. However, it is found that, though production is growing, domestic 
demand is stagnating. The production is above all exported. Domestic demand 
is developing more slowly than expected. The supermarkets are still playing 
only a marginal role in the sale of biological foodstuffs, while precisely this 
marketing outlet can promote scaling-up of the sector. The supermarkets still 
regard biological foodstuffs as products that must generate the same profits 
as the conventional variant. The introduction and development of the biologi-
cal range calls for an investment and a profit objective matching the size of 
scale of the sector. These two conflicting starting points restrict the scale of 
biological foodstuff in the supermarkets. The natural food stores thus still have 
a major share in the sale of biological foodstuffs, in addition to the further 
developed farm sales, vegetable subscription services and biological farmers' 
markets. Supplying to the supermarkets is improving, but is not yet optimal. 
However, the Dutch sector is quite capable of delivering all the year round and 
assembling large batches. Where added value and service are concerned, the 
Dutch wholesale trade in biological foodstuffs is less well developed. And this 
is a requirement for supplying to supermarkets. The coordination with the pro-
duction phase can also be improved. The biological sector is - in principle - well 
organized for that with one central interest group. The agricultural production 
phase also has a firm base. The business economic results are reasonable in 
comparison with those of conventional farming and foreign biological agricul-
ture. 
Biological agribusiness in the United Kingdom 
In the United Kingdom the biological sector has strongly grown since the 
end of the eighties, when the supermarkets displayed interest in the biological 
products. This interest formed the reason for a limited part of British agricul-
ture (less than 1 % of the area) to switch to biological farming. However, the 
sector suffered a setback at the beginning of the nineties when the supermar-
kets withdrew. The great dependence on the supermarkets led to biological 
farming directing itself towards other marketing outlets: direct door-to-door 
sales and vegetable subscriptions developed. At the same time the sector has 
developed itself radically so as to meet as far as possible the wishes and re-
quirements of the supermarket. The distribution machinery is efficiently orga-
nized, with wholesalers coordinating the supply. The wholesale trade not only 
assembles batches but also sets the tone for the producers: it plays a part in 
gearing the supply of the producers to the demand of the supermarkets. More-
over, the wholesale trade is keen on meeting the wishes of the supermarkets 
regarding service, sharing thoughts about new products, promotion etcetera. 
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The British government supports and encourages the biological sector 
wi th a financial scheme, but the contributions are only limited ones. The British 
government lays the emphasis on the operation of the market: the market 
must do its work. In ancillary aspects too (research, information and advice, 
education) there is hardly anything to be seen of an active government policy 
aimed at encouraging the biological sector. 
Biological agribusiness in North Rhine-Westphalia 
Germany, including North Rhine-Westphalia, has a long tradition regard-
ing natural food and biological farming. In Germany both production and con-
sumption are among the highest in the world. In Germany nearly 2% of the 
area is in use for biological agriculture and about 1 % of the businesses produce 
in accordance with the biological (EU) directives. In North Rhine-Westphalia 
these figures are 0.49 and 0.59%, respectively. Both nationally and rurally sales 
are somewhat scattered. Marketing is somewhat fragmented. There are many 
growers' associations and cooperatives, each of which regulates its own sales; 
coordination and a structured, joint approach hardly occur, if at all. Moreover, 
each association or cooperative supplies underits own logo, which leads to a 
jumble of brands and thus to confusion among the consumers. The small-scale 
marketing structure leads to high costs and inefficiency, which does not benefit 
structured sales to the supermarket. There is thus as yet no question of a con-
tinuous supply of biological foodstuffs at reasonable (extra) prices. However, 
the supermarket is only one of the marketing outlets; in Germany and conse-
quently also in North Rhine-Westphalia above all the natural food stores have 
long been strongly developed. They attract the 'heavy users' and have other 
requirements and wishes than the supermarkets. Where the supermarket puts 
the stress on continuity of supply, reasonable (extra) prices, sharing thoughts 
on promotion and new developments, the natural food stores adhere above 
all to reliability: the consumer who shops in the natural food store is critical 
and somewhat mistrustful. The provision of good information is essential. In 
addition to the supermarket and the natural food stores, Germany including 
North Rhine-Westphalia has well-developed direct sales, sale via vegetable 
subscriptions and farmers' markets. The government in North Rhine-Westphalia 
encourages this differentiated marketing, but - for the future - lays stress on 
the development of sales via the supermarket. The government in North Rhine-
Westphalia has an active role in this: not only via the financial contribution, but 
also in the encouragement of research, education and information. 
Biological agribusiness in Austria 
Austria has its own story as regards the development of the biological 
sector. Accession to the EU has played an important part in this. Austrian pro-
ducers feared for their competitive position: the country would be flooded 
with cheap(er) imported produce. This obliged Austrian agriculture to reflect 
on the future strategy. Biological farming was one of the possibilities of wi th-
standing the competition. Supported by a government that expressly opted for 
biological farming as the interpretation of 'sustainable agriculture', the growth 
of biological production has been considerable. Among consumers too there 
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was fear of the (quality of) imported foreign produce, which led to a prefer-
ence for Austrian produce from them. The Austrian consumers take into ac-
count in their purchasing behaviour the supporting of Austrian farming and 
thus the Austrian countryside and are prepared to pay an extra price for the 
biological product. This gives the biological sector a good basis for existence. 
In addition, practically all supermarkets sell biological foodstuffs. Sales to the 
supermarkets are coordinated by the largest growers' association, and are go-
ing as planned. The costs are still considerable, but this picture applies also to 
the conventional agriculture and distribution structure: Austria has a small-
scale structure. 
Strength of the Dutch biological agribusiness 
A comparison of the Dutch biological agribusiness with that of the United 
Kingdom, North Rhine-Westphalia and Austria forms the basis for stating the 
strong and weak points of the Dutch biological agribusiness. 
A strongly developed natural food channel still has an important share 
in the sale of biological foodstuffs on the domestic market and is able to offer 
a wide range. This channel is characterized by increasing professionalism al-
though issues such as a limited size, relatively few points of sale and a minor 
turnover per outlet are limiting factors in the growth potential of this channel. 
Other retail channels are appearing (farm markets, so-called 'vegatable sub-
scriptions'), which have a favourable impact on the price-setting of biological 
foodstuffs. 
The wholesale trade has four strong points, which will be discussed suc-
cessively. 
1. The Dutch wholesale trade in biological foodstuffs has in recent years 
developed in such a way that it can better meet the requirements and 
wishes of the supermarket. It proves capable of supplying the supermar-
ket with the 'pcoc' package (potatoes, carrots, onions and cabbage), in 
conformity with the wishes and requirements of this client: as regards 
taste, quality and continuity of supply these products are satisfactory. In 
comparison with the British wholesale trade things could be even better, 
but with respect to North Rhine-Westphalia and Austria the Dutch whole-
sale trade does not score badly. 
2. In contrast to other countries, part of the fresh biological foodstuffs (for 
instance the pcoc package) is distributed and sold via the conventional 
trade circuit. This approach has the advantage that the 'conventional' 
network, the network with which the supermarket has long done busi-
ness, can be easily utilized. That makes access to the supermarket easier. 
Moreover, via the conventional trade circuit the desire of the supermar-
ket to keep the number of suppliers limited can be more easily met. A 
third advantage is that the costs of processing and delivery are lower in 
comparison with the specific biological wholesale trade and processing. 
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3. The principal clients of the wholesale trade are (still) the natural food 
stores. As a result, the biological wholesale trade has strong ties with the 
network in the biological sector. 
4. The need to offer a wider and deeper range has been capitalized upon 
by imports and product development. 
Primary producers 
For the primary production four strong points have been noted, viz. 
1. Biological farming has from the viewpoint of business economics a rea-
sonably sound basis. 
2. The main motivation to switch to this farming is of a structural nature: 
own conviction, 'real' farming and a challenge in the field of entrepre-
neurship. 
3. Dutch biological production, within its own limits, is aimed at continuous 
supply. Year-round production is more strongly developed in the Nether-
lands than in the United Kingdom, North Rhine-Westphalia and Austria. 
4. The promotion of interests is clear and well organized. There are two 
growers' organizations (NVEL, BD) and there is one coordinating body 
(Biologica). 
Government inspection and information 
1. Just as in other countries, the Dutch government expressly follows an 
incentive policy for the biological agriculture sector. The government has, 
for instance, a financial scheme for supporting the farmers in the change-
over period. And the government also supports research and information. 
Finally, the government encourages production and marketing via the-
matic projects. 
2. In the Netherlands only one inspection organization is recognized. This 
creates clarity in the inspection of biological farming and its products. 
Furthermore, the Netherlands' decentralized market approach has a lim-
ited number of quality marks (EKO-keur, Demeter). These quality marks 
are in addition to the increasing number of trade marks that are used to 
communicate with the consumer. In North Rhine-Westphalia and Austria 
the organization around inspection organizations and their quality marks 
is much less clear. 
Weak points of the Dutch agribusiness 
A relatively small number of consumers who buy biological foodstuffs 
The Netherlands has a relatively large number of consumers who do not 
know (56%) or do not buy (39%) biological foodstuffs. Only five percent of the 
consumers buy biological produce. In the United Kingdom, North Rhine-
Westphalia and Austria this percentage is much higher, although the market 
share of the biological foodstuffs is comparable. Other sample countries teach 
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us that differentiated sales to various marketing outlets, including the super-
market, lead to a growing number of consumers coming into contact with bio-
logical foodstuffs, thus reducing the hesitation to purchase these products. At 
the same time it proves that in the communication with the consumer aspects 
like 'health' and 'taste' are highly important. 
A very limited placement of the biological foodstuffs in the supermarket 
The number of Dutch supermarkets selling biological foodstuffs is only 
limited, while the introduction via this marketing outlet is of (growing) impor-
tance for a further scaling-up of the sector. Introduction of biological food-
stuffs in the supermarket calls for action on the part of both the supermarket 
and the biological sector itself. Experience in the United Kingdom, North 
Rhine-Westphalia and Austria shows that successful selling of biological food-
stuffs demands a marketing concept of the supermarket specifically directed 
towards biological foodstuffs. In many cases the product is presented in the top 
segment - under A brand or own brand. This investment by the supermarket 
calls for the same attitude on the part of the biological sector. Positioning as 
a quality product in the top segment requires continuous supply, of constant 
quality, at acceptable prices. Moreover, it needs active sharing of thoughts 
about promotion, development of new products and new forms of service. 
High costs and low efficiency in the distribution channel 
Although a considerable improvement in the efficiency of the distribution 
of Dutch biological foodstuffs has occurred, the (cost) level is not yet in confor-
mity with the wishes and requirements of the supermarket. Above all the 
United Kingdom can serve as a reference for improvement. There coordination 
takes place between the wholesale trade and growers (groups), so as to gear 
supply and demand to each other as much as possible, not only in a quantita-
tive sense but also qualitatively and with regard to service. Where the whole-
sale trade does not perform that function a growers' organization can play the 
part, as happens in Austria. 
Wo exclusive priority for biological farming in geovernment policy 
Above all the governments of North Rhine-Westphalia and Austria dem-
onstrate that an explicit choice of biological farming as the interpretation of 
'sustainable agriculture' is an important precondition for further development 
of the sector. Consumers are guided in their choice of environmentally friendly 
purchasing behaviour and the sector knows that it is strengthened by the confi-
dence placed in it by the government, possibly supplemented by a financial 
contribution. 
No wide support for growth developments in the sector 
The Dutch biological sector is already fairly well organized, although 
there is no consensus of opinion on the strategy to be followed. Attention of 
the sector should be directed towards the unambiguity in the policy and also 
towards the realization of compatible ideas about the desired development of 
the biological sector and the ways of attaining this. 
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Export possibilities 
The export markets have been screened on their possibilities and threats. 
Confrontation with the strong and weak points of the Dutch biological agri-
business forms a start for assessing the attractiveness of the export markets. A 
number of success factors are mentioned thereby, these being conditions that 
the biological sector must satisfy if there is to be a chance of success on the 
export markets. 
The British market seems the most attractive. There is a shortage of above 
all fresh, but also processed biological foodstuffs. However, the Dutch whole-
sale trade in biological foodstuffs must then be able to comply with the wishes 
of its clients, notably the supermarkets. The British wholesale trade in biologi-
cal foodstuffs is professional and businesslike, and the Dutch exporter must fit 
in with this. The Dutch wholesale trade in biological foodstuffs can already 
meet a number of the wishes of the supermarket well (year-round supply, as-
sembly of large batches); more attention must be devoted to other wishes (dis-
tribution costs, service). 
The export market in North Rhine-Westphalia is also certainly a promising 
market. Here too there is an inadequate (year-round) supply. On this export 
market the Dutch biological sector can compete when it is capable of supplying 
the products to the supermarket, via an efficient distribution system, at an ac-
ceptable extra price. The German wholesale trade in biological foodstuffs is not 
able to do this adequately. The Dutch biological sector likewise has possibilities 
with the natural food stores, where much is imported. For it has experience 
with the Dutch natural food stores and knows their wishes and requirements. 
This experience can be valuable in the approach to the German natural food 
stores. In addition, the image of Dutch (biological) agricultural products is a 
point of interest here. 
The export market is Austria is judged the least attractive, on account of 
the great reserve towards imported products. Export of biological raw materi-
als and starting material has more chance, because this circumvents the bad 
image of Dutch large-scale (biological) farming. 
The analysis of the export markets gives four success factors, each of 
which is more or less relevant to each of the export markets investigated. These 
are: 
Knowledge of the consumer 
In supermarkets 'health' is a major sales argument, while the consumer 
in the nature food stores must above all be provided with good, reliable infor-
mation. The Dutch wholesale trade in biological foodstuffs can play a guiding 
and coordinating role as regards operating the sales outlets, taking into ac-
count the wishes and requirements of the consumers who buy there. 
Knowledge of sales outlets 
Supplying the supermarket outlet calls for quite a different approach by 
the Dutch wholesale trade in biological foodstuffs from supplying the (Ger-
man) natural food stores. One must be aware of the differences in emphasis 
21 
that the two sales outlets have with regard to the supply and react to them. As 
regards the natural food stores, the Dutch wholesale trade in biological food-
stuffs has the advantage of the network with the Dutch natural food outlet 
that can give access to the German natural and health food stores. 
Positioning of biological foodstuffs 
In the positioning of biological foodstuffs the Dutch wholesale trade in 
biological foodstuffs can play an important part. In doing so aspects such as 
choice of the brand, keywords in communication with the consumer and price 
fixing should be detailed. This should be done as much as possible in consulta-
tion with the marketing outlet. When detailing brands, positioning as an A 
brand or own brand (of the supermarket) is a success factor and - especially in 
Germany - presentation under one label is a point of interest. In communica-
tion with the consumer allowance should be made for the motives for purchas-
ing the biological product, and also for the image of the country of origin. The 
latter applies to a less extent to raw materials that are further processed in the 
export country into consumer foodstuffs. 
Development of new products 
The development and introduction of new products by the Dutch biologi-
cal sector is a possibility on a number of export markets. This calls for an active 
attitude of the whole biological sector towards the markets, specifically di-
rected towards the segment in question. The risks bound up with the introduc-
tion of new products can be reduced by making use of experience on the home 
market, in the Netherlands itself. 
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1. INLEIDING 
1.1 Aanleiding voor het onderzoek 
Begin jaren negentig leek de biologische landbouw (zie voor definitie 
bijlage 1) zich in een groeimarkt te bevinden. De afzet van biologische land-
bouwproducten op de binnenlandse markt nam toe. Anno 1996 wordt echter, 
geconstateerd dat verdere groei stagneert: de consumptieve besteding blijft 
tussen de 1 en 1,5% steken (Jaarboek van de Detailhandel, 1995). De productie 
van biologische landbouw is daarentegen de laatste jaren gestaag gegroeid. 
Omdat de producten niet allemaal op de binnenlandse markt konden worden 
afgezet, is de biologische sector zich gaan oriënteren op de exportmarkten. 
Daar neemt - in tegenstelling tot in Nederland - de consumptie van biologische 
voedingsmiddelen wel toe. Die groeiende afzetmogelijkheden in het buiten-
land hebben de biologische sector mogelijkheden geboden zich verder te ont-
wikkelingen: investeringen en vernieuwingen in de biologische sector en han-
del konden plaatsvinden. Ook op de exportmarkten zijn de mogelijkheden 
echter niet onbeperkt: in deze landen vindt in toenemende mate biologische 
landbouwproductie plaats. Kortom: wil de biologische sector verder groeien, 
dan dient er aandacht te komen voor de verdere ontwikkeling van de vraag op 
de binnenlandse markt en dient de sector zich bewust te zijn van haar concur-
rentiepositie op de exportmarkten. 
De biologische landbouw staat volop in de politieke belangstelling. Het 
Ministerie van Landbouw, Natuurbeheer en Visserij (LNV) heeft in 1992 een 
plan van aanpak voor de biologische landbouw geformuleerd. Het doel daar-
van was om randvoorwaarden te scheppen die de biologische landbouw verder 
zouden stimuleren. Daartoe heeft het Ministerie vier subdoelstellingen gefor-
muleerd: 
het vergroten van de vraag naar en de afzet van biologische producten; 
het verruimen van de mogelijkheden om over te schakelen naar de biolo-
gische landbouwmethode; 
het versterken van het onderzoek om de biologische productiemethode 
verder te ontwikkelen; en 
het verbeteren van de communicatie over biologische landbouw en bio-
logische producten. 
(Ministerie van Landbouw, Natuurbeheer en Visserij, 1992). 
In de evaluatie is echter geconstateerd dat de genomen maatregelen niet 
altijd voldoende hebben bijgedragen aan het gewenste effect (IKC-Landbouw, 
1995). Deze constatering vraagt des te meer aandacht omdat de biologische 
landbouw in de Nota "Dynamiek en Vernieuwing" (LNV, 1996) als duurzaam 
bedrijfssysteem wordt aangeduid dat ondersteuning verdient. De Tweede Ka-
mer heeft daarom LNV verzocht een tweede plan van aanpak te schrijven. In 
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dit plan moet beleid worden geformuleerd om de Nederlandse biologische 
agribusiness te stimuleren. 
Geconcludeerd kan worden dat de stagnerende binnenlandse afzet van 
biologische producten en de toenemende buitenlandse productie aandachts-
punt moeten zijn wil de biologische sector zich verder ontwikkelen. Daarbij 
komt de politieke belangstelling voor de Nederlandse biologische agribusiness. 
Deze factoren samen vormen de aanleiding voor het onderzoek "De concur-
rentiepositie van de Nederlandse biologische agribusiness". 
1.2 Doel van het onderzoek 
Het doel van het onderzoek is inzicht verwerven in de mogelijkheden om 
de concurrentiepositie van de Nederlandse biologische agribusiness te verster-
ken. Daarbij wordt onderscheid gemaakt tussen de concurrentiepositie op de 
Nederlandse markt en die op de exportmarkt. 
Het gaat daarbij om inzicht in: 
de interactie tussen afzetmarkt- en consumentenvraagontwikkelingen; 
en 
het biologische agribusinesscomplex en specifieke maatregelen in bin-
nen- en buitenland op de ontwikkeling van de biologische agribusiness. 
Op basis van dit inzicht kunnen LNV, sectororganisaties en collectieve organisa-
ties gericht beleid formuleren om de concurrentiepositie van de sector te ver-
sterken. 
1.3 Werkwijze 
Algemeen: concurrentiepositie nader toegelicht 
De marktkundige benadering van de concurrentiepositie van sectoren 
stoelt op de gedachte dat er twee groepen factoren zijn die de concurrentiepo-
sitie bepalen: 
factoren die door de omgeving/sector kunnen worden beheerst: de ster-
ke en de zwakke punten (Strength and Weakness); en 
factoren die onbeheersbaar zijn: kansen en bedreigingen (Opportunities 
and Threats). 
Deze werkwijze wordt de SWOT-analyse genoemd (Strength, Weakness, Op-
portunities and Threats) en vormt de basis voor de beantwoording van de 
vraagstelling: "Hoe kan de binnenlandse concurrentiepositie worden ver-
sterkt?"en "Hoe is de concurrentiepositie van Nederlandse biologische sector 
op de exportmarkt?". 
De concurrentiepositie van een sector wordt bepaald door haar sterke en 
zwakke punten in relatie tot de randvoorwaarden van de omgeving. Om uit-
spraken te doen over de concurrentiepositie van een sector is informatie nodig 
over de sleutelelementen: afnemers, sector, concurrerende actoren en omge-
ving. Daarin is zowel de huidige situatie als de verwachte ontwikkelingen voor 

























aanbeveling per segment/positie 
van marketing strategie 
Figuur 7.1 Schematische weergave van de werkwijze 
noemd en heeft in deze studie plaatsgehad voor drie landen/ regio's. Deze 
analyse vormt de basis voor de volgende stappen in de twee genoemde vraag-
stellingen. 
De versterking van de concurrentiepositie van de Nederlandse biologi-
sche sector in het binnenland 
De situatieanalyse van de verschillende landen vormt de basis voor het 
formuleren van sterke en zwakke punten van de Nederlandse biologische agri-
business. Daartoe zijn alle schakels in de keten (van consumenten tot en met 
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producten) evenals de actoren die de omgeving bepalen (overheid, onderzoek, 
controleorganisatie, voorlichting) met elkaar vergeleken. De zwakke punten 
van de Nederlandse sector vragen meer aandacht. Een vergelijking met enkele 
andere landen kan de mogelijkheden om die zwakke punten te versterken, 
geven. Daartoe worden de factoren die het eventuele succes in het buitenland 
hebben bepaald, bekeken en er wordt geoordeeld of en in hoeverre deze ook 
in Nederland kunnen worden toegepast en uitgewerkt. Deze zogenaamde 
leerpunten geven samen een overzicht van de mogelijkheden om de concur-
rentiepositie op de Nederlandse markt verder te versterken. Daarmee vormen 
ze de basis voor het beleid gericht op de versterking van de concurrentiepositie 
van de Nederlandse biologische agribusiness. 
De versterking van de concurrentiepositie van de Nederlandse biologi-
sche sector op de exportmarkten 
De situatieanalyse van de verschillende landen kan ook op een andere 
manier worden geïnterpreteerd, namelijk zodanig dat er kansen en bedrei-
gingen voor de Nederlandse sector in de beschouwde exportmarkten kunnen 
worden geformuleerd. Gegeven de sterke en zwakke punten van de sector is 
een confrontatie met deze kansen en bedreigingen mogelijk. Deze confronta-
tie resulteert in een overzicht van de concurrentiepositie van het Nederlandse 
biologische agribusinesscomplex. Deze analyse is voor de verschillende export-
landen afzonderlijk gedaan. De analyse resulteert in een overzicht van voor-
waarden om exportmarkten succesvol te benaderen, de zogenaamde succesfac-
toren. Voorts geeft de analyse de basis voor een selectie van de meest kansrijke 
exportmarkten. 
1.4 Uitvoering van het onderzoek 
In dit onderzoek is de informatieverzameling en de analyse in drie on-
derdelen uitgewerkt. 
1. Actualisatie van het Nederlandse biologische agribusinesscomplex. 
Deze actualisatie vormt de basis voor het opstellen van de sterke en 
zwakke punten van de Nederlandse biologische sector. De zwakke pun-
ten behoeven versterking. Daartoe wordt een vergelijking met andere 
EU-landen gemaakt (zie onderdeel 2). 
Op basis van de resultaten in de LEI-DLO-onderzoeken uit de periode 
1990-1993, literatuuronderzoek en interviews (zie bijlage 2) zijn voor de 
verschillende schakels in de biologische agribusiness nieuwe ontwikke-
lingen beschreven. Tevens is voor elke afzonderlijke schakel bekeken in 
hoeverre eerder gevonden ontwikkelingen nog relevant waren. 
2. Beschrijving van de ontwikkelingen in het biologische agribusinesscom-
plex in andere EU-landen. Deze informatie vormt enerzijds de basis om 
de Nederlandse situatie te vergelijken met die in andere landen en an-
derzijds de basis om kansen en bedreigingen te formuleren voor mogelij-
ke exportmarkten. 
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Op basis van de criteria (1) omvang van de biologische sector, (2) con-
sumptie en handel in biologische producten en (3) leermogelijkheden 
voor Nederland zijn de volgende drie landen/regio's gekozen: Verenigd 
Koninkrijk, Noordrijn-Westfalen en Oostenrijk. Naast deskresearch lag het 
accent van de informatieverzameling in dit onderdeel op interviews 
waarbij gemiddeld per land met zo'n 20 personen is gesproken (zie voor 
verdere informatie bijlage 2). In de gesprekken zijn de volgende onder-
werpen aan bod gekomen: consumentengedrag, historische ontwikke-
ling, huidige structuur, biologisch/gangbaar, motivatie handel/verwer-
king, inkoop, logistiek, afzet en marketing, import en -beleid, controle 
en de taken daarin. 
3. Analyse ter formulering van leerpunten voor de Nederlandse biologische 
agribusiness en ter beoordeling van de kansrijke exportmarkten en voor-
waarden om deze markten te bedienen. 
Eerst worden de sterke en zwakke punten evenals de kansen en bedrei-
gingen geformuleerd op basis van de eerste twee onderdelen. Zoals in 
paragraaf 1.3 beschreven, vormen deze de basis voor het formuleren van 
de mogelijkheden om de Nederlandse biologische agribusiness te verster-
ken evenals om de kansrijke exportmarkten te bedienen. 
In de analyse heeft consultatie met belanghebbenden binnen en buiten 
de biologische agribusiness in de vorm van een workshop plaatsgevon-
den. Het doel was om de gevonden kansen, bedreigingen en sterke en 
zwakke punten ook door hen te laten beoordelen en te concretiseren, 
(zie voor meer informatie bijlage 2.) Het resultaat van de workshop is 
gebruikt voor de verdere analyse om te komen tot het formuleren van 
leerpunten voor concurrentiepositie op de binnenlandse markt en voor-
waarden tot succes voor de concurrentiepositie op de exportmarkt. 
1.5 Opzet van het rapport 
In hoofdstuk twee wordt de Nederlandse biologische agribusiness per 
schakel vergeleken met die van: Verenigd Koninkrijk, Noordrijn-Westfalen en 
Oostenrijk. Op basis hiervan deze vergelijking worden de sterke en zwakke 
punten voor de Nederlandse biologische sector beschreven. In hoofdstuk drie 
komt de concurrentiepositie op de binnenlandse markt aan de orde. In dit 
hoofdstuk worden leerpunten beschreven die in het buitenland beproefd zijn 
en die van belang kunnen zijn voor Nederlandse biologische agribusiness en 
de afzet van biologische voedingsmiddelen op de binnenlandse markt. 
In hoofdstuk vier worden de kansen en bedreigingen beschreven voor de 
Nederlandse biologische agribusiness in Verenigd Koninkrijk (paragraaf 4.2), 
Noordrijn-Westfalen (paragraaf 4.3) en Oostenrijk (paragraaf 4.4). Vervolgens 
worden in hoofdstuk 5 de voorwaarden tot succes (succesfactoren) benoemd 
om naar deze markten te kunnen exporteren (paragraaf 5.2). In paragraaf 5.3 
wordt een overzicht gegeven van de kansen op exportmarkten voor de Neder-
landse biologische agribusiness, met name voor de groothandel. 
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1.6 Leeswijzer 
Lezers die geïnteresseerd zijn in de stand van zaken van de biologische 
agribusiness in de verschillende landen vinden hun informatie in hoofdstuk 
twee, paragraaf 2.1 tot en met 2.8. Voor een uitgebreide achtergrondinforma-
tie wordt verwezen naar de bijlagen 3 tot en met 6. 
Lezers die vooral belangstelling hebben voor de concurrentiepositie van 
de Nederlandse biologische agribusiness en de leerpunten voor de afzet op de 
binnenlandse markt wordt geadviseerd vooral paragraaf 2.9 en hoofdstuk 3 te 
lezen. Tenslotte worden de geïnteresseerden in de concurrentiepositie op ex-
portmarkten van biologische voedingsmiddelen verwezen naar hoofdstuk 4 en 
5. 
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2. NEDERLAND VERGELEKEN MET ENKELE 
EU-LANDEN 
2.1 Inleiding 
In dit hoofdstuk wordt de Nederlandse biologische agribusiness vergele-
ken met: Verenigd Koninkrijk, Noordrijn-Westfalen en Oostenrijk. België en 
Denemarken worden daaraan toegevoegd bij de vergelijking van het over-
heidsbeleid.'Daarbij wordt iedere schakel in de productiekolom afzonderlijk 
behandeld en worden ook de ontwikkelingen in beleid, controle en voor-
lichting met elkaar vergeleken. Het doel van dit hoofdstuk is te komen tot een 
overzicht van de sterke en zwakke punten van de Nederlandse biologische 
sector evenals het opsporen van succesfactoren, factoren die in andere landen 
mede hebben geleid tot een succesvolle ontwikkeling van de sector. Deze fac-
toren kunnen wellicht ook in Nederland toegepast worden. De beoordeling 
hiervan vindt in hoofdstuk drie plaats. 
De ontwikkelingen worden vergeleken aan de hand van factoren die van 
strategisch belang zijn voor markt en beleid. Echter niet alle factoren zijn - in 
dezelfde mate - uitgewerkt. Hiervoor zijn twee redenen te noemen: 
in sommige gevallen is er sprake van een heel specifieke factor, die alleen 
in die specifieke markt geldt. Dat is bijvoorbeeld het geval in Oostenrijk, 
waar de toetreding tot de EU een belangrijke factor is geweest bij de 
ontwikkeling van de biologische sector; 
er is niet altijd voldoende informatie beschikbaar. 
De paragrafen 2.2 tot en met 2.8 behandelen achtereenvolgens de ver-
schillende schakels in de productiekolom. Paragraaf 2.9 vat de belangrijkste 
sterke en zwakke punten samen. 
2.2 Consument 
In tabel 2.1 wordt een overzicht gegeven van het aantal inwoners in de 
verschillende landen. Voorts geeft de tabel een indicatie van het percentage 
van het besteedbaar inkomen dat de consument besteedt aan voeding. 
















Bron: Euromonitor, 1994 en 1996. 
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De Britse consument blijkt relatief weinig uit te geven aan voeding, ter-
wij l het prijsniveau van de voedingsmiddelen daar beduidend hoger ligt dan 
bijvoorbeeld in Nederland. De Oostenrijkse en Nederlandse consument beste-
den meer aan voeding. 
Wat betreft de houding ten aanzien van prijs/kwaliteit van voedingsmid-
delen blijken de Nederlandse en Britse consument meer gelijkenis te vertonen. 
Op basis van literatuur en interviews kan gezegd worden dat zij relatief weinig 
bereid zijn om meer te betalen voor een kwalitatief beter voedingsmiddel. In 
Duitsland en vooral Oostenrijk is dat anders: daar hecht men meer aan genot 
en eetcultuur en is men dan ook meer genegen om een hogere prijs voor een 
beter product te betalen. Verder geldt voor alle onderzochte landen de meer 
algemene consumententrends: de trend naar gemak en de trend naar gezonde 
voeding. 
Tabel 2.2 spitst zich toe op de houding van de consument ten aanzien van 
biologische voedingsmiddelen. De tabel laat zien dat het aantal kopers sterk 
uiteenloopt in de verschillende landen. In Nederland koopt slechts vijf procent 
biologische voedingsmiddelen, terwijl dat in het Verenigd Koninkrijk 33% en 
in Noordrijn-Westfalen tot zelfs 67% oploopt. Hierbij moet overigens wel be-
dacht worden dat de regelmaat waarmee gekocht wordt eveneens sterk uit-
eenloopt. Dit is immers terug te zien in het marktaandeel dat de biologische 
voedingsmiddelen hebben. Deze blijkt voor de drie genoemde landen onge-
veer even groot te zijn: 1-2%. Een uitzondering hierop is Oostenrijk met 5%. 
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Zoals tabel 2.2 toont, gelden voor alle onderzochte landen gezondheid 
en smaak als belangrijkste aankoopargumenten. Het argument milieu speelt 
een rol, maar is zeker niet de belangrijkste overweging om biologische voe-
dingsmiddelen te kopen. De Oostenrijkse consument voegt daar nog iets aan 
toe: de ondersteuning van de eigen boeren en (daarmee) het behoud van na-
tuur en landschap. Overigens geldt voor alle landen dat er een accentverschil 
is per type consument. Zo heeft de consument die direct bij de boer of op de 
(boeren biologische) markt koopt extra motieven: regionale herkomst en con-
tact met de producent. In Noordrijn-Westfalen maar meer nog in Oostenrijk is 
dat bewustzijn van de regionale of landelijke herkomst van de producten ook 
bij de consument in de supermarkt (sterk) ontwikkeld. Voorts blijkt uit de ta-
bel dat de bereidheid om meer te betalen voor biologische producten verge-
lijkbaar is, met de Britse consument als uitzondering; deze relatief geringe be-
reidheid om een meerprijs te betalen kan overigens voor een belangrijk deel 
liggen aan het feit dat er een grote groep consumenten met een laag inkomen 
en weinig bestedingsruimte is, naast een groep consumenten die veel meer te 
besteden heeft. Voor de overige landen geldt dat marktonderzoeken aange-
ven dat ongeveer twint ig procent tot een kwart van de consumenten bereid 
is om twint ig tot vijfentwintig procent meer te betalen voor biologische voe-
dingsmiddelen. Confrontatie met de werkelijke situatie leert dat die bereidheid 
beperkt is to t een kleinere groep consumenten; alleen in Oostenrijk wil een 
grotere groep kopers (5%) die meerprijs betalen. Tenslotte is de zogenaamde 
openbreker in de tabel opgenomen; deze heeft vooral betrekking op de con-
sumenten in de supermarkten. In drie van de vier landen kopen de consumen-
ten die geïnteresseerd raken in biologische voedingsmiddelen vooral agf-pro-
ducten, terwijl in Oostenrijk de zuivel de initiërende productgroep is. 
De verwachting ten aanzien van de groei in de markt is in alle landen 
positief. Daartoe zou - volgens de meeste geïnterviewde informanten uit alle 
landen -vooral het supermarktkanaal moeten worden genaderd. Daarom richt 
figuur 2.1 zich vooral op de relevante aspecten voor opname van biologische 
voedingsmiddelen in het supermarktassortiment: product, prijs, promotie en 
distributie. Daarin blijken de landen zich meer te onderscheiden. In het Ver-
enigd Koninkrijk wordt slechts incidenteel geklaagd over mindere kwaliteit 
(van groente en fruit) en de distributie loopt efficiënt; de belangrijkste moge-
lijkheid om te komen tot een verdere verlaging van de productprijs is een 
efficiëntere landbouwproductie. Dit is zeker niet het geval in Noordrijn-Westfa-
len, waar de distributie en toelevering nog met hoge kosten gepaard gaat 
door versnippering en kleinschaligheid. Ook de productkwaliteit laat te wen-
sen over en een continue aanvoer van voldoende grootte is evenmin gegaran-
deerd. Hier liggen dus nadrukkelijk nog aandachtspunten voor de sector. Ech-
ter, de promotie (door de supermarkten) wordt actief gevoerd. Oostenrijk lijkt 
ietwat op Duitsland, al zijn daar minder problemen gesignaleerd met de kwali-
teit van de producten en probeert de belangrijkste telersorganisatie Ernte für 
das Leben ook zoveel mogelijk voldoende aanbod aan de supermarkt te bie-
den. Nederland scoort vrij slecht ten opzichte van de onderzochte landen. Dit 
uit zich ook in de verkoop van slechts een fractie van de biologische voedings-
middelen via het supermarktkanaal. Alle punten van de marketingmix vergen 
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Figuur 2.1 Aandachtspunten voorde biologische agribusiness voor marktgroei in supermarkten 
in verschillende EU-landen 
extra aandacht wil het biologische assortiment in het supermarktschap komen. 
Hierbij wordt opgemerkt dat de magere score van de Nederlandse sector wel-
licht ook wordt beïnvloed door het feit dat er juist over de thuissituatie het 
meest bekend is. 
2.3 Detailhandel 
Figuur 2.2 geeft een overzicht van de belangrijkste verkoopkanalen in de 
onderzochte landen. Nederland en Duitsland kennen de natuurvoeding- en re-
formwinkels, die niet of nauwelijks ontwikkeld zijn in het Verenigd Koninkrijk 
en Oostenrijk. Een overeenkomst tussen het Verenigd Koninkrijk, Noordrijn-
Westfalen en Oostenrijk is dat in die landen de supermarkt een belangrijk ver-
koopkanaal is voor biologische producten, maar ook de directe verkoop een 
belangrijke rol speelt. Voor de genoemde belangrijkste verkoopkanalen is een 
aantal kenmerken uitgewerkt: assortiment, belevering, motivatie en positione-
ring. 
Opvallend is dat alle supermarkten uit alle landen, met uitzondering van 
Nederland hun biologische assortiment met een marketingconcept positione-
ren. Daarin zijn alle facetten (kwaliteit, continuïteit van levering, prijs uitge-
werkt. Dit is van belang voor de biologische agribusiness, die de productie en 
handel zodoende kan afstemmen op de wensen en eisen van de supermarkt. 
Bovendien betekent de opname van biologische producten veelal een investe-
ring die de supermarkt doet. Ook dit is een belangrijk signaal naar de sector 
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Figuur 2.2 Vergelijking van verkoopkanalen en de verkoop van biologische voedingsmiddelen 
in verschillende EU-landen a) 
a) De cursief gedrukte teksten hebben betrekking op elkaar. 
2.4 Groothandel en verwerkende industrie 
De wijze waarop de producten gedistribueerd worden richting consu-
ment verschilt sterk per land. Zoals figuur 2.3 laat zien, spelen in alle onder-
zochte landen de supermarkten een zekere rol in de verkoop van biologische 
producten. Daarnaast zijn ook andere verkoopkanalen actief. De efficiëntie en 
de organisatie van de sector komt het sterkst naar voren wanneer de sector 
aan de supermarkt moet leveren; de supermarkt stelt de scherpste eisen ten 
aanzien van levertijd, grootte van de partijen, continuïteit en prijs. Daarom 
concentreert deze paragraaf zich vooral op de wijze waarop dit verkoopkanaal 
wordt beleverd door de biologische groothandel en verwerking. De ervaringen 
die zijn opgedaan in de verschillende landen worden in onderstaand overzicht 
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Figuur 2.3 Enkele kenmerken van de biologische groothandel en verwerkende industrie in de 
belevering van supermarkten in verschillende EU-landen 
Uit figuur 2.3 blijkt dat de Britse groothandel in vergelijking met die in 
andere landen de supermarkten efficiënt bedient. Het aantal marktpartijen is 
beperkt en zij zijn in staat schaalvoordelen te benutten. Zij kunnen grotere 
partijen aan de supermarkt leveren, op meer continue basis. Het prijsverschil 
tussen gangbare en biologische producten wordt daarmee acceptabel voor de 
consument. De tekorten worden aangevuld via de import. Het Duitse beeld 
daarentegen laat een versnipperd aanbod zien: iedere coöperatie van biologi-
sche boeren heeft een eigen verwerkings- en afzetstructuur, zonder structurele 
coördinatie of afstemming. Dit resulteert in grote prijsverschillen en kleinere 
partijen die wisselen van kwaliteit. De Duitse supermarkt accepteert deze situa-
tie en speelt hier min of meer op in: in tijden van schaarste en tekorten wordt 
in overleg met de biologische sector het betreffende biologische product uit 
de schappen gehaald. Aan de andere kant kent de Duitse biologische sector 
ook overschotten aan biologische producten, die noodgedwongen (tegen een 
lagere prijs) in het gangbare circuit moeten worden afgezet. Oostenrijk be-
vindt zich tussen beide uitersten in: de schaalgrootte is relatief klein, maar dit 
geldt ook voor de gangbare groothandel. Het neemt echter niet weg dat deze 
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beperkte schaalgrootte, in vergelijking met bijvoorbeeld het Verenigd Konink-
rijk, hogere productiekosten met zich meebrengt en minder efficiëntie. 
Waar het gaat om promotie is gekeken in hoeverre de groothandel in 
staat is zijn producten te ondersteunen in het supermarktafzetkanaal. Deze 
mogelijkheden zijn in Nederland en Duitsland beperkt benut. Ook in Oosten-
rijk liggen de initiatieven daartoe vooral bij de supermarkt. In het Verenigd 
Koninkrijk daarentegen worden door de groothandel/verwerker meer (geza-
menlijke) initiatieven ontplooid, zoals producttesten, verpakking. 
Wat betreft de assortimentsgrootte kan de Nederlandse groothandel in 
principe een groot assortiment leveren: het Nederlandse potentieel is vrij 
groot. Maar omdat de supermarkten alleen die biologische producten verko-
pen die dezelfde winst genereren als de gangbare producten, liggen alleen de 
"hardlopers" in de winkel. In het Verenigd Koninkrijk is het assortiment vrij 
ruim, terwijl Noordrijn-Westfalen een smal en ondiep assortiment laat zien. In 
Oostenrijk is vooral het zuivelsegment ver ontwikkeld. 
2.5 Producenten 
In deze paragraaf worden twee items behandeld. De eerste heeft betrek-
king op de wijze waarop de groei van de biologische landbouwproductie kan 
worden bevorderd. De tweede leert iets over de wijze waarop de productie 
wordt georganiseerd en verder afgezet wordt. 
Tabel 2.3 laat zien dat de biologische sector het sterkst ontwikkeld is in 
Oostenrijk. Op alle beschouwde aspecten scoort Oostenrijk hoog. Vervolgens 
Tabel 2.3 Het aantal biologische bedrijven a), de oppervlakte biologische landbouw en het 
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a) Werkend volgens de EU-richtlijn. 
Bron: Lampkin, 1996. 
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komen het Verenigd Koninkrijk en Noordrijn-Westfalen waar het gaat om het 
aantal bedrijven en Nederland sluit de rij. Selectie op het criterium oppervlakte 
laat een andere volgorde zien. Dit is het gevolg van het feit dat de gemiddelde 
bedrijfsoppervlakte per land verschilt. De gemiddelde bedrijfsoppervlakte be-
draagt voor Nederland 25 ha. Verenigd Koninkrijk 36 ha, Noordrijn-Westfalen 
11 ha en Oostenrijk 13 ha. In alle landen - met uitzondering van Oostenrijk -
neemt de biologische sector (bijna) een half procent in van het totaal aantal 
landbouwbedrijven. 
Zoals genoemd wordt een tweede item uitgewerkt dat meer betrekking 
heeft op de manier waarop de productie wordt georganiseerd en wordt afge-
zet. De verschillende landenstudies laten zien dat directe afzet (boerderijver-
koop, groenteabonnementen, biologische boerenmarkten) de hoogste prijs af-
boerderij geeft. De winstmarges die anders nodig zijn voor de volgende scha-
kels blijven bij de producent. Dat blijkt ook een van de belangrijkste overwe-
gingen voor de boer om aan directe verkoop te doen. Een tweede argument 
is het directe contact met de consument en daarmee de mogelijkheid om in te 
spelen op de wensen van de consument. Wanneer er via de supermarkt wordt 
verkocht, zijn de eisen ten aanzien van vooral de organisatie en onderlinge 
coördinatie en afstemming groter. Aspecten als organisatiegraad, wijze van 
belangenbehartiging en afzetcoördinatie spelen dan een rol. Het blijkt dat 
deze aspecten van land tot land verschillen. 
Oostenrijk en Noordrijn-Westfalen laten een enigszins versnipperd beeld 
zien. Er zijn vele telersorganisaties, die ieder eigen accenten binnen hun beleid 
leggen. Vooral in Noordrijn Westfalen belemmert dit een goede behartiging 
van de belangen van de biologische sector. Er is weliswaar een overkoepe-
Tabel 2.4 Enkele karakteristieken van de organisatie van de afzet door biologische producent 




Zelf gecoördineerde afzet? 
Integratie met andere schakels 
in de kolom b) 






























a) Hiermee worden geen boerencoöperaties of andere verenigingen voor afzetbevordering 
bedoeld; b) Hiermee wordt bedoeld de opname van andere schakels (groothandel, verwerking, 
detailhandel) in biologische organisaties. 
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lend orgaan, maar dat kan weinig uitrichten door de verschillende visies van 
de onderliggende organisaties. In Oostenrijk is het aantal organisaties ook 
groot, maar voert een organisatie de boventoon waardoor de versnippering 
beperkt is. In het Verenigd Koninkrijk is er binnen de zes organisaties een die 
de meeste invloed heeft. In de praktijk - voor het beleid - blijkt dit ook het 
aanspreekpunt. Een tweede aspect is of en in hoeverre er sprake is van coördi-
natie in de productie en afzet. In het Verenigd Koninkrijk wordt dit vooral 
door de groothandel en verwerkende industrie gedaan, terwijl in Noordrijn-
Westfalen en Oostenrijk de telersorganisaties in overleg met de supermarkt 
komen to t afspraken; daar is dus iets meer sprake van eigen initiatief om te 
komen tot continuïteit in kwaliteit en hoeveelheid. Een derde aandachtspunt 
is de profilering van de sector. In alle landen hebben de verschillende organisa-
ties een eigen logo ontwikkeld. In vooral Noordrijn-Westfalen werkt dit echter 
bijna contraproductief, omdat de consument in verwarring komt door de veel-
heid aan Duitse merken en zegels wat zelfs tot wantrouwen leidt. 
2.6 Overheid 
Als gevolg van de EU-regeling 2078/92 is het voor lidstaten toegestaan ter 
compensatie van verminderde opbrengsten die de omschakeling naar biologi-
sche landbouw met zich mee brengt, bepaalde directe subsidiemaatregelen te 
nemen voor bedrijven die willen omschakelen naar biologische landbouw of 
bedrijven die al omgeschakeld zijn. Deze subsidie wordt voor 50% door de 
Europese Unie gefinancierd, tot een bepaald maximum. Wanneer dit maximum 
wordt overschreden, dan moet de lidstaat dit extra bedrag zelf betalen. 
In tabel 2.5 is de financiële ondersteuning voor de biologische sector voor 
zes landen op een rijtje gezet. 




































Naast de hoogte van het subsidiebedrag zijn ook de aanvullende voor-
waarden om in aanmerking te komen van belang. In tabel 2.6 zijn enkele ken-
merken van de subsidieregelingen in zes Europese landen vermeld. 
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Een vergelijking tussen de verschillende regelingen wordt bemoeilijkt 
door de verschillen waar het gaat om een groot aantal variabelen. De verschil-
len hebben betrekking op: 
1. de periode gedurende welke een bedrijf een beroep kan doen op de 
regeling is in sommige landen onbeperkt, in andere beperkt (meestal tot 
vijfjaar); 
2. het aantal teelten waarvoor een subsidie kan worden verkregen is ver-
schillend. In sommige landen wordt sunsidie voor grasland gegeven; in 
andere weer niet; 
3. directe subsidie voor bedrijven. Het aantal jaren waarin een premie voor 
omschakelende bedrijven wordt gegeven is verschillend. Soms is dit twee 
jaar, soms drie en soms vijf; 
4. de differentiatie van subsidiebedragen tussen gewassen is verschillend. 
Soms is het bedrag voor elk gewas gelijk, soms zijn er drie of vier groepen 
gewassen onderscheiden; 
5. de mogelijkheid om via andere regelingen subsidie te krijgen bovenop 
de subsidie voor biologische landbouw is verschillend. In sommige landen 
is dit mogelijk, in andere landen niet; 
6. in sommige landen wordt een basissubsidie toegekend (met de motive-
ring dat dit als tegemoetkoming voor controlekosten geldt), andere lan-
den kennen dit niet; 
7. in sommige landen is een maximumbedrag per bedrijf ingesteld, in ande-
re niet; 
8. de minimumbedrijfsgrootte om een beroep op de regeling te kunnen 
doen, is ongelijk; 
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9. sommige regelingen kennen een degressief subsidiestelsel (vooral als de 
regeling slechts in tijd beperkt is), bij andere landen blijft het bedrag gelijk; 
10. in sommige landen dient het gehele bedrijf direct over te gaan op biolo-
gische landbouw (om in aanmerking te komen voor subsidie), in andere 
landen kan dat per tak of gewas worden geregeld. 
Al met al maken deze verschillen een vergelijking tussen de regelingen 
moeilijk. Daarom en om de praktische consequenties van dergelijke verschillen-
de regelgeving te laten zien, zijn enkel voorbeeldbedrijven doorgerekend. 
Daarbij is ervan uitgegaan dat nu, in 1996, een voorbeeldbedrijf omschakelt 
naar biologische landbouw. Het is de bedoeling inzicht te krijgen in het totale 
subsidiebedrag dat het bedrijf de komende vijfjaren ontvangt in de genoemde 
zes landen. 
Daarbij zijn de bedragen voor de komende jaren herberekend naar de 
netto contante waarde nu met een rentepercentage van 8. 
Tabel 2.7 Netto contante waarde over vijfjaar van het verkregen subsidiebedrag in guldens 
van 1996 voor diverse omschakelende land- en tuinbouwbedrijven in het Verenigd 








































a) In België bestaat voor akkerbouwgewassen met EU-subsidies (granen, eiwit- en oliehoudende 
gewassen) een ander subsidiebedrag dan voor de overige akkerbouwgewassen (aardappelen, 
suikerbieten, enzovoort). Van deze twee subsidiebedragen is het gemiddelde genomen voor 
het akkerbouwareaal; b) In de tabel zijn uitsluitend subsidiebedragen berekend voor bedrijfsty-
pen die in het desbetreffende land in redelijke mate voorkomen. 
Er zijn vijf voorbeeldbedrijven genomen met verschillende bedrijfsgroot-
ten en bouwplannen: 
bedrijf 1 : intensief akker- en tuinbouwbedrijf met 10 ha akkerbouw en 10 ha 
vollegrondsgroente; 
bedrijf 2: gemengd bedrijf met 50 ha akkerbouw en 50 ha grasland; 
bedrijf 3: graslandbedrijf met 35 ha grasland; 
bedrijf 4: graslandbedrijf met 10 ha grasland (eventueel neven beroeps); 
bedrijf 5: extensief akkerbouwbedrijf met 100 ha akkerbouw. 
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De resultaten voor deze vijf bedrijven in de zes verschillende landen zijn 
in tabel 2.7 gegeven. 
Uit tabel 2.7 blijkt dat in Oostenrijk de netto contante waarde van het 
subsidiebedrag voor een periode van vijfjaar voor het intensieve akkerbouw-
bedrijf het hoogste is. Tevens blijkt het subsidiebedrag voor een klein grasland-
bedrijf daar al een behoorlijke bijdrage aan de inkomensvorming te kunnen 
leveren, mede omdat dit type bedrijf in Oostenrijk vaak als nevenberoepsbe-
drijf wordt uitgeoefend. Bij het grotere graslandbedrijf is opvallend dat dit 
type bedrijf in Nederland geen subsidie ontvangt, in tegenstelling tot vergelijk-
bare bedrijven in andere landen. 
2.7 Voorlichting 
In vrijwel alle Europese landen wordt de omschakeling van gangbare 
naar biologische landbouw ondersteund door de rijksoverheid via onder ande-
re voorlichting. Meestal vindt deze ondersteuning plaats door financiering van 
enkele voorlichters die speciaal zijn aangesteld voor biologische landbouw. 
Voor Nederland, het Verenigd Koninkrijk, Noordrijn-Westfalen en Oostenrijk 
zetten we de verschillende voorlichtingsactiviteiten op een rijtje. 
Nederland 
























Figuur 2.4 Financiering van algemene landbouwvoorlichting en voorlichting ter omschakeling 
van de gangbare landbouw naar de biologische landbouw in verschillende EU-lan-
den 
Uit deze landenvergelijking kan de conclusie getrokken worden dat op 
het gebied van de voorlichting er weinig verschil bestaat tussen de manier 
waarop voorlichting wordt aangeboden. 
In Nederland heeft het Ministerie van Landbouw, Natuurbeheer en Visse-
rij 5% van het totale beschikbare bedrag voor DLV bestemt voor biologische 
landbouw. Dit betreft thematische programmafinanciering voor "ontwikkeling 
bestaande biologische bedrijven" en "bevordering omschakeling naar biologi-
sche bedrijven". 
Op dit moment is de Britse overheidsondersteuning betreffende voorlich-
t ing beperkt. De Britse overheid ziet echter het belang van een objectieve. 
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goede voorlichting ter verdere stimulering van de biologische sector en heeft 
daartoe beleid geformuleerd. Er komt een helpdesk beschikbaar waar een boer 
vragen kan stellen over eventuele omschakeling. Vervolgens heeft elke gang-
bare boer die wil gaan omschakelen recht op een dag ondersteuning door de 
voorlichting. Daarna dient de boer voorlichting aan te trekken tegen commer-
ciële tarieven gelijk aan die van de gangbare landbouw. 
In Noordrijn-Westfalen wordt de teelttechnische voorlichting verricht 
door medewerkers van de telersorganisaties voor biologische landbouw. Als 
richtlijn voor de kosten kan een bedrag van 50 DM per hectare worden ge-
noemd. Voor de bedrijfseconomische aspecten van omschakeling en biologi-
sche landbouw kunnen de boeren terecht bij een voorlichter van een Land-
wirtschaftskammer. Deze voorlichters worden gedeeltelijk betaald door over-
heidsbijdragen. 
De situatie in Oostenrijk lijkt op die in Noordrijn-Westfalen. De teelttech-
nische voorlichting wordt vooral verzorgd door voorlichters van de biologische 
boerenorganisaties. Wel werken deze voorlichters samen met de Landwirt-
schaftskammern. De voorlichters die bij de Landwirtschafskammern in dienst 
zijn richten zich vooral op omschakelende boeren. Overigens wordt hier veel 
van de omschakelvoorlichting in groepsverband aangepakt (zowel uit wense-
lijkheid als door het grote aantal omschakelaars). 
2.8 Controle 
De controle op de productie en verwerking van plantaardige biologische 
landbouwproducten wordt door de EU-regeling (2092/91) in eerste instantie 
neergelegd bij de lidstaten. Zij kunnen ervoor kiezen de uitvoering van contro-
le aan een particuliere organisatie over te laten. De controle op de plantaardi-
ge productie en verwerking en dus de toepassing van de EU-regeling valt on-
der de landbouwkwaliteitswet. Voor de biologische dierlijke producten gelden 
private productievoorwaarden en controleafspraken. Indien de EU-verordening 
2092/91 uitgebreid wordt met regels voor de dierlijke productie zullen deze 
ook geïmplementeerd moeten worden in de landbouwkwaliteitswet. Weder-
om een vergelijking van de manier waarop dit in de vier studielanden is geor-
ganiseerd: Nederland, het Verenigd Koninkrijk, Noordrijn-Westfalen en Oos-
tenrijk. 
Voor de naleving van de landbouwkwaliteitswetgeving heeft de Neder-
landse overheid voor de plantaardige biologische productie en plantaardige 
producten één controlebedrijf aangewezen: SKAL (Stichting Keuring Alterna-
tieve Landbouw). SKAL is eigenaar van het private EKO-merk. Bij de omschake-
ling is daarom SKAL betrokken. Voor de dierlijke productie bestaat er alleen 
privaatrechtelijke regelgeving. SKAL heeft hiervoor normen opgesteld en con-
troleert bij haar aangesloten leden. Ook hiervoor wordt het EKO-merk door 
SKAL gehanteerd. 
Daarnaast zijn in Nederland nog enkele buitenlandse controleorganisa-
ties actief (bijvoorbeeld Blik en Ecocert, die de bij hen aangeslotenen voor dier-
lijke productie controleren. Voor de dierlijke productie is SKAL dus niet door 
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de overheid aangewezen als controleorganisatie, dit is privaatrechtelijk gere-
geld. 
In het Verenigd Koninkrijk worden boeren, tuinders, handelaren en ver-
werkers gecontroleerd door een zestal controlebedrijven. Een daarvan heeft 
een marktaandeel van circa 70%. Deze controlebedrijven staan op hun beurt 
onder toezicht van de UKROFS (United Kingdom Register of Organic Food 
Standards). Dit orgaan heeft een onafhankelijk bestuur, dat is ingesteld door 
het MAFF (Ministry of Agriculture, Fisheries and Food). 






















In Duitsland zijn circa zestig controlebedrijven erkend. Zij controleren 
producenten, verwerkers en handelaren op naleving van de EU-regels en af-
hankelijk van de opdrachtgever ook op andere zaken (aanvullende regels door 
supermarkt of boerenorganisatie gesteld). Het toezicht op de controlebedrij-
ven ligt bij het ministerie van Landbouw in een deelstaat (bijvoorbeeld Ministe-
rie für Raumordnung, Umwelt und Landwirtschaft voor Noordrijn-Westfalen 
in Düsseldorf). 
Oostenrijk kent circa tien controlebedrijven, die worden gecontroleerd 
door de voorzitter van het bestuur van de betreffende deelstaat (de Landes-
hauptmann). 
2.9 Sterke en zwakke punten 
2.9.1 Inleiding 
In de voorafgaande paragrafen is de Nederlandse biologische agribusi-
ness vergeleken met die uit het Verenigd Koninkrijk, Noordrijn-Westfalen en 
Oostenrijk. Deze vergelijkingen vormen de basis voor het benoemen van de 
sterke en zwakke punten van de Nederlandse biologische agribusiness. Met 
ander woorden: welke sterke punten heeft de Nederlandse biologische agribu-
siness in vergelijking met de buitenlandse? En welke punten zijn in de Neder-
landse biologische agribusiness zwak ontwikkeld in vergelijking met de buiten-
landse? 
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In paragraaf 2.9.2 wordt, per schakel, in gegaan op de sterke punten en 
in paragraaf 2.9.3 worden de zwakke punten benoemd. 
2.9.2 Sterke punten 
Deta/7/iande/ 
De Nederlandse biologische agribusiness kent, in tegenstelling to t het 
buitenland, een sterk natuurvoedingskanaal waar circa 5 % van de Nederland-
se consumenten het overgrote deel van hun "biologische" aankopen doet. Dit 
kanaal zorgt voor continuïteit van afzet op de binnenlandse markt ondanks de 
geringe groei in de afgelopen jaren. Zij is in staat een breed assortiment aan 
te bieden. De toenemende professionaliteit blijkt uit het feit dat er steeds meer 
consensus is over de totale strategie van dit verkoopkanaal. De marketing (bij-
voorbeeld verkoop- en winkelconcepten), de samenwerking (franchise-organi-
saties of andere inkoopverbanden) en de promotie (pr-activiteiten) worden 
eenduidig gericht op het vermarkten van biologische en natuurvoedingspro-
ducten. Verder krijgen andere retail-activiteiten een steeds grotere betekenis 
in de afzet van biologische voedingsmiddelen. De boerenmarkten, groente-
abonnementen en de buitenhuishoudelijke markt (catering e.d.) zijn in beteke-
nis gegroeid. 
Groothandel 
De groothandel kent vier sterke punten, die achtereenvolgens worden 
behandeld. 
1. De Nederlandse groothandel in biologische voedingsmiddelen heeft zich 
de afgelopen jaren zodanig ontwikkeld dat ze meer aan de eisen en 
wensen van de supermarkt kan voldoen. Zij blijkt in staat het zogenaam-
de apuk-pakket (aardappelen, peen, uien en kool) aan de supermarkt te 
leveren, conform de wensen en eisen van deze afnemer: qua smaak, kwa-
liteit en continuïteit in levering voldoen deze producten. In vergelijking 
met de Britse groothandel kan het nog beter, maar ten opzichte van 
Noordrijn-Westfalen en Oostenrijk scoort de Nederlandse groothandel 
niet slecht. 
2. In tegenstelling tot het buitenland wordt een deel van de verse biologi-
sche voedingsmiddelen (bijvoorbeeld apuk-pakket) via het gangbare 
handelscircuit gedistribueerd en verhandeld. Deze aanpak heeft als voor-
deel dat het "gangbare" netwerk gemakkelijk kan worden benut; het 
netwerk waarmee de supermarkt vanouds handelt. Daarmee wordt de 
toegang tot de supermarkt makkelijker. Bovendien kan via het gangbare 
handelscircuit makkelijker tegemoet gekomen worden aan de wens van 
de supermarkt om het aantal leveranciers beperkt te houden. Een derde 
pluspunt is dat de kosten van verwerking en aflevering lager zijn in ver-
gelijking met de specifiek biologische groothandel en verwerking. 
3. De belangrijkste afnemers van de biologische groothandel zijn de natuur-
voedingswinkels (gebleven). Daarmee heeft de biologische groothandel 
een sterke binding met het netwerk in de biologische sector. 
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4. Er is ingespeeld op de noodzaak een breder en dieper assortiment aan 
te bieden door import en productontwikkeling. 
Primaire producenten 
Voor de primaire productie zijn vier sterke punten gesignaleerd, die hier 
genoemd worden. 
1. De biologische landbouw heeft bedrijfseconomisch gezien een redelijk 
gezonde basis. Zowel in vergelijking met de gangbare landbouw als met 
de biologische landbouw in het buitenland scoort de Nederlandse biolo-
gische landbouw redelijk goed. De bedrijfseconomische resultaten zijn 
acceptabel: gedurende verschillende jaren zijn de saldi per hectare of per 
koe hoger dan die in de gangbare landbouw en die in buitenlandse bio-
logische landbouw. Echter, daarbij moet opgemerkt worden dat zowel 
de kapitaal- als arbeidsinzet per hectare hoger is in vergelijking met de 
twee referentiepunten. 
2. De belangrijkste motivatie om over te stappen is structureel van aard: 
eigen overtuiging, "echt" boeren en uitdaging op het gebied van onder-
nemerschap. 
3. De Nederlandse biologische productie is, binnen haar eigen grenzen, 
gericht op continu aanbod. Het jaarrond produceren is in Nederland ster-
ker ontwikkeld dan in het Verenigd Koninkrijk, Noordrijn-Westfalen en 
Oostenrijk. 
4. De belangenbehartiging is overzichtelijk en duidelijk georganiseerd. Er 
zijn twee telersverenigingen (NVEL, BD) en er is één overkoepelend or-
gaan (Biologica). 
Overheid, controle en voorlichting 
1. Net als in andere landen voert de Nederlandse overheid nadrukkelijk een 
stimuleringsbeleid voor de biologische landbouwsector. De overheid 
heeft bijvoorbeeld een financiële regeling ter ondersteuning van de boe-
ren in de overschakelingsperiode. En ook ondersteunt de overheid onder-
zoek en voorlichting. Tenslotte bevordert de overheid door middel van 
thematische projecten de productie en afzet. 
2. In Noordrijn- Westfalen en Oostenrijk is de organisatie rondom controle-
organisaties en hun keurmerken veel ondoorzichtiger. De Nederlandse 
overheid heeft een controleorganisatie aangewezen voor de controle van 
de biologische plantaardige producten. Deze controleorganisatie en en-
kele buitenlandse controleorganisaties controleren tevens de biologische 
dierlijke producten. De Nederlandse controleorganisatie voert voor zowel 
de plantaardige als dierlijke biologische producten het private keurmerk 
EKO-merk. 
2.9.3 Zwakke punten 
Consument 
Een groot aantal Nederlandse consumenten is niet-kenner (56%) of niet-
koper (39%) van biologische producten. Slechts vijf procent koopt af en toe tot 
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regelmatig biologische producten; Nederland loopt hiermee ver uit de pas met 
het Verenigd Koninkrijk, Noordrijn-Westfalen en Oostenrijk. Overigens is het 
marktaandeel van de biologische voedingsmiddelen wel vergelijkbaar. 
Detailhandel 
Voor de detailhandel kunnen twee zwakke punten worden genoteerd. 
1. Het supermarktkanaal kent geen strategische waarde toe aan biologische 
voedingsmiddelen. De meeste Nederlandse supermarkten willen alleen 
biologische producten opnemen wanneer er vergelijkbare winsten mee 
worden behaald als met de gangbare varianten. Dit wijkt sterk af van de 
houding die buitenlandse supermarkten hebben. Deze terughoudende 
positie van de supermarkt is des te meer van belang omdat hun aandeel 
in de afzet van voedingsmiddelen elk jaar toeneemt en het consumen-
tenbereik ieder jaar groter wordt. 
2. De positionering van biologische voedingsmiddelen als "goed voor het 
milieu" slaat niet aan bij de consument. Communicatie en profilering op 
basis van smaak en gezondheid slaat beter aan bij de consument. 
Groothandel 
Op groothandelsniveau worden vier zwakke punten benoemd. 
1. De groothandel in biologische voedingsmiddelen is nog niet in staat de 
biologische producten concurrerend in de schappen van de supermarkt 
te krijgen. De kleinschalige structuur is hier debet aan. 
2. Een deel van de biologische voedingsmiddelen wordt via het gangbare 
distributiecircuit verhandeld. Door de beperkte afnemersvraag zijn hun 
aanvoer- en inkoopkosten over het algemeen hoger in vergelijking met 
de specifiek biologische groothandel en verwerking. De producten zijn 
"slechts" aanvulling op het bestaande assortiment en er wordt niet een 
expliciet assortimentsbeleid rond deze producten gevoerd met gerichte 
promotie of specifieke kennis van de producten. Hoewel er in de meeste 
onderzochte landen ook weinig belangstelling in het gangbare circuit is 
gesignaleerd, is het aanbevelenswaardig om waakzaam te zijn dat er 
geen niches verloren gaan. Bijvoorbeeld in Noordrijn-Westfalen is de 
gangbare groothandel wel geïnteresseerd in de biologische voedingsmid-
delen. Inspelen op deze vraag vraagt meer dan de gangbare groothandel 
momenteel biedt. 
3. De groothandelsfunctie beperkt zich tot hergroepering van partijen, met 
soms een meer planmatige aanpak om vraag en aanbod op elkaar af te 
stemmen (COET bijvoorbeeld). Echter, een toegevoegde dienstverlening 
(voorverpakking, labelling, barcodering of voorbewerking) is, een enkele 
uitzondering daargelaten, weinig ontwikkeld. Vooral in het Verenigd 
Koninkrijk maar ook in Oostenrijk is de dienstverlenende functie van de 
groothandel en verwerking veel sterker ontwikkeld. 
4. Voor de meeste producten - met uitzondering van groente - is de prijsvor-
ming ondoorzichtig. De markt kent geen open karakter. Overigens is het 
niet duidelijk in hoeverre de Nederlandse situatie op dit punt wezenlijk 
minder scoort dan de andere onderzochte landen. 
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Primaire producent 
De primaire producenten hebben te maken met het geringe buitenlandse 
vertrouwen in de, als industrieel aangemerkte, Nederlandse voedselproductie. 
De Nederlandse landbouw is in de beleving van veel buitenlandse consumen-
ten intensief en biedt niet of nauwelijks ruimte aan biologische landbouw. 
Overheid, controle en voorlichting 
De overheid, controle en voorlichting hebben een drietal zwakke punten. 
1. Vanuit de overheid is er geen exclusieve keuze voor biologische land-
bouw als zijnde de (enige) weg om te komen tot duurzame landbouw. 
De overheid formuleert ook beleid ter stimulering van milieuvriendelijker 
landbouw in het algemeen (MBT, geïntegreerde teelt, agromilieukeur). 
Daarmee worden de verschillen tussen de gangbare en biologische pro-
ducten kleiner en de kans dat de consument al die verschillen nog be-
grijpt, eveneens. Het voordeel voor de biologische landbouw van een 
eenduidige keuze en signaal naar de samenleving toe, ontbreekt. In 
Noordrijn-Westfalen en vooral Oostenrijk is deze explicite keuze wel aan-
wezig. 
2. In het overheidsbeleid is er nog geen publiekrechtelijke regeling is voor 
de biologische veehouderij, wat de positie van deze bedrijfstak verzwakt 
of tenminste niet stimuleert. Oostenrijk bijvoorbeeld kent wel zo'n "ei-
gen" regeling voor de biologische veehouderij. 
3. De omschakelingsregeling voor de plantaardige sector sluit slecht aan bij 
de praktijk van met name de intensieve bedrijven en de kleinere akker-
bouwbedrijven. 
Tenslotte wordt een drietal zwakke punten voor de sector als geheel ge-
noemd. 
1. De sector is niet goed in staat sterke verbeteringen van de afzetstructuur 
te bewerkstelligen; dit ondanks gerichte stimuleringsprogramma's van de 
overheid daartoe. Blijkbaar is de communicatie binnen de biologische 
agribusiness, de eenstemmigheid over de te volgen koers en strategie on-
voldoende. 
2. De sector is niet of nauwelijks aangesloten bij gangbare instellingen. Zo-
als de gangbare publiekrechtelijke organisaties. Dit beperkt de inzichte-
lijkheid van de ontwikkeling en de dynamiek van de sector in alle scha-
kels. 
3. Binnen de sector bestaat geen eenduidige strategie om de markt (zowel 
binnenlands als buitenlands) te benaderen. Er bestaan nog verschillen in 
visie op dit punt. 
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3. LEERPUNTEN VOOR HET VERGROTEN VAN 
DE AFZET OP DE BINNENLANDSE MARKT 
3.1 Inleiding 
In dit hoofdstuk worden leerpunten geformuleerd die kunnen bijdragen 
aan een versterking van de concurrentiepositie op de binnenlandse markt, 
gericht op een vergroting van de afzet. Daarbij dienen de onderzochte landen 
als voorbeeld. Vooral de zwakke punten uit paragraaf 2.9.3 worden op hun 
leermogelijkheden getoetst en er wordt gekeken of en in hoeverre andere 
landen een voorbeeldfunctie kunnen hebben in het versterken van deze zwak-
ke punten. De sterke punten uit paragraaf 2.9.2 vormen het kader waarin een 
en ander (snel) opgepakt kan worden en geïmplementeerd. 
De zwakke punten uit paragraaf 2.9.3 kunnen worden geclusterd in een 
vijftal groepen, te weten: 
1. een relatief gering aantal consumenten dat biologische voedingsmidde-
len koopt; 
2. een zeer beperkte positionering van de biologische voedingsmiddelen in 
de supermarkt; 
3. hoge kosten en lage efficiëntie in het distributiekanaal; 
4. geen exclusieve keuze voor biologische landbouw in het overheidsbeleid; 
5. geen breed draagvlak voor (groei)ontwikkelingen voor de sector. 
In dit hoofdstuk komen de leerpunten voor deze clusters afzonderlijk aan 
de orde. In paragraaf 3.2 worden de leerpunten genoemd gericht op een toe-
name van het aantal kopers. In paragraaf 3.3 komen de leerpunten voor een 
succesvolle introductie in de supermarkt aan de orde. Vervolgens wordt in pa-
ragraaf 3.4 ingegaan op leerpunten die de efficiëntie van de distributie vergro-
ten en wordt in paragraaf 3.5 aanbevelingen gedaan ter versterking van het 
overheidsbeleid gevolgd door aanbevelingen ter versterking van het beleid van 
de sector zelf, in paragraaf 3.6. De paragrafen zijn als volgt gestructureerd. Er 
wordt een aantal overwegingen en leerpunten geconstateerd, die uiteindelijk 
gevolgd worden door een cursief gedrukte conclusie, waarin zowel de actor als 
de actie worden samengevat. 
3.2 Leerpunten gericht op toename van aantal kopers 
Op basis van de onderzochte landen worden de aspecten afzetkanalen 
en communicatie voor het aantrekken van kopers belangrijk gevonden. 
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Afzetkanalen 
1. Een gedifferentieerde afzet - met naast de natuurvoedings- en reformza-
ken ook supermarkt, boerderijverkoop, boerenmarkten, abonnementsys-
temen en grootverbruik - vergroot de markt. Er komen meer consumen-
ten in aanraking met biologische voedingsmiddelen, wat het totale 
marktaandeel ten goede komt. 
2. Het supermarktkanaal heeft een groeiend aandeel in de afzet van voe-
dingsmiddelen in het algemeen en bereikt een groeiend aantal consu-
menten. Groei van het aantal consumenten van biologische voedingsmid-
delen kan daarom vooral via introductie in de supermarkt plaatshebben. 
Hoe dit gerealiseerd zou kunnen worden, wordt in paragraaf 3.3 behan-
deld. 
3. Wat betreft de natuurvoedingswinkels is er een leerpunt te formuleren. 
Zowel Nederland als Duitsland kent een verzuilde structuur, waar de pro-
blematiek vergelijkbaar is. Met enige voorzichtigheid kan gezegd wor-
den dat de omzet in de supermarkten niet ten koste gaat van de omzet 
van de natuurvoedingswinkels. De supermarkt heeft over het algemeen 
een smal en ondiep assortiment en maakt de kopers geïnteresseerd, die 
vervolgens bij de natuurvoedingswinkels, met hun brede, diepe assorti-
ment, hun andere boodschappen doen. Daarom kiezen sommige natuur-
voedingswinkels bewust voor een locatie dichtbij de supermarkt. 
De biologische sector dient de afzet zoveel mogelijk te differentiëren naar ver-
schillende kanalen teneinde zoveel mogelijk consumenten kennis te laten maken met 
biologische voedingsmiddelen. 
Communicatie 
1. Met name gezondheid maar ook dierwelzijn en smaak lijken factoren die 
een veel grotere rol spelen in de koopmotivatie. Een hoog milieubewust-
zijn is niet het belangrijkste motief voor de consument om koopgedrag 
te wijzigen ten voordele van biologische voedingsmiddelen. 
2. In twee van de vier landen is de regionale herkomst een belangrijke fac-
tor bij de aankoop van levensmiddelen. Niet alleen ter ondersteuning van 
de "eigen" agrarische sector maar ook ter behoud van het landschap. 
3. In alle landen blijft de prijs een aandachtspunt voor zowel kopers als niet-
kopers. Echter, de invloed van goede positionering van een biologische 
lijn dringt dit productkenmerk meer naar de achtergrond. 
4. In de benadering van de consument kent Nederland geen sterke punten 
ten opzichte van de drie andere landen. 
De biologische sector moet de aspecten "gezondheid", "smaak" en wellicht ook 
"dierenwelzijn", "regionale herkomst" naar de consument toe duidelijk maken. De 
consument percipieert het voedingsmiddel als kwalitatief beter, met meer smaak en 
door middel van de positionering van het product kan dat verder beïnvloed worden. 
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3.3 Leerpunten voor succesvolle introductie bij supermarkten 
In Nederland speelt de supermarkt slechts een zeer beperkte rol in de af-
zet van biologische voedingsmiddelen, terwijl zij juist toegang heeft to t een 
groeiend aantal consumenten (zie paragraaf 3.2). Daarom is het van belang 
dat zij wordt ingeschakeld bij de afzet van biologische voedingsmiddelen. Deze 
stelling wordt gestaafd aan de ervaringen in het buitenland. In andere landen 
speelt de supermarkt een belangrijke rol bij het benaderen van de consument. 
Op het moment dat belangen parallel gaan lopen, vindt er een doorbraak 
plaats. Deze belangen kunnen verschillend van aard zijn. In Noordrijn-Westfa-
len en Oostenrijk was de consumentenvraag doorslaggevend; ook imagoverbe-
tering van de supermarktketen kan een rol spelen (Noordrijn-Westfalen, het 
Verenigd Koninkrijk) of het binnenhalen van kwaliteitskoper (het Verenigd Ko-
ninkrijk). Hierbij neemt motivatie van het management van supermarkten een 
belangrijke plaats in. De buitenlandse ervaringen laten zien hoe de supermarkt 
aldaar met biologische landbouw omgaan om er een succes van te maken. 
1. De supermarkt opereert met een eigen marketingconcept rondom biolo-
gische voedingsmiddelen. Dit geeft stimulans aan de sector; er is meer 
garantie en continuïteit naar de sector toe. Immers, er wordt nadrukkelijk 
geïnvesteerd in de producten en het is een onderdeel van het imago en 
de communicatie naar de consument. In de startfase dienen de winst-
doelstellingen van de biologische voedingsmiddelen aangepast te wor-
den aan de schaal van die sector, maar ervaringen in het buitenland leren 
dat de introductie bij supermarkten die biologische voedingsmiddelen 
nadrukkelijk opnemen in het marketingsconcept uiteindelijk meer consu-
menten naar de winkel trekt en omzetverhogend werkt. 
2. De supermarkt positioneert biologische voedingsmiddelen veelal in het 
topsegment, als kwaliteitsproduct. Smaak en intrinsieke kwaliteit spelen 
een belangrijke rol. 
3. Men heeft een zakelijke, professionele aanpak. Ook naar de toeleveran-
ciers toe. Er dient goede kwaliteit tegen een redelijke meerprijs continu 
geleverd te worden. Daarbij is veelal sprake van een direct contact, waar 
afspraken worden gemaakt. 
4. De supermarkt investeert nadrukkelijk in de contacten en het netwerk 
binnen de biologische sector, zodat men goed op de hoogte is van wat 
er speelt binnen de sector. Er is betrokkenheid. 
5. Er is actieve instelling van de biologische sector naar de supermarkt toe. 
Regelmatig overleg op eigen initiatief waarbij de wensen en eisen van de 
supermarkt centraal staan, biedt - uiteindelijk - een redelijke marktposi-
tie. Ervaringen van de biologische groothandel en verwerking hebben 
geleerd dat de supermarkt dergelijke initiatieven waardeert en op waar-
de schat. De mogelijkheden voor overleg waarbij beide partijen inbreng 
hebben worden erdoor vergroot. 
6. Er wordt gezocht naar mogelijkheden om de toegevoegde waarde van 
het product te vergroten, bijvoorbeeld door dienstverlening. Gerichte 
activiteiten kunnen liggen op het gebied van labelling, etiketering, voor-
verpakking, maar ook promotie, voorlichting en dergelijke. 
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7. De Nederlandse biologische agribusiness kent een beperkt aantal sterke 
punten dat past in de benadering van de supermarkt. De belangrijkste is 
het potentieel om jaarrond een breed en diep assortiment te kunnen 
leveren. 
Introductie bij de supermarkt vraagt inspanning van enerzijds de supermarkt en 
anderzijds de sector zelf. De supermarkt moet investeren in een marketingconcept, dit 
overtuigend naar de consument toe profileren en de sector moet actief meedenken 
in de mogelijkheden om in te spelen op wensen als redelijke meerprijs, continue aan-
voer en constante kwaliteit, evenals wensen ten aanzien van dienstverlening. 
3.4 Leerpunten gericht op efficiëntieverbetering van de distributie 
Alhoewel er forse verbeteringen in de distributie hebben plaatsgehad, 
blijkt de Nederlandse sector nog niet goed in staat om efficiënt de distributie 
te verzorgen. Vooral de groothandel in het Verenigd Koninkrijk en de geco-
ördineerde afzet via telersorganisaties in bijvoorbeeld Oostenrijk kunnen die-
nen als voorbeeld. 
1. Bij gebrek aan coördinatie door groothandel of verwerkende industrie 
werkt direct initiatief door de telersorganisatie(s) positief in de verdere 
ontwikkeling van de markt. Eén eigen label, eigen coördinatie van het 
productieplan - afgestemd op de markt - zijn aandachtspunten bij de 
afzet van de biologische voedingsmiddelen. 
2. Concentratie van het aanbod bij een beperkt aantal aanbieders vergroot 
het overzicht van de markt en sluit aan bij de wens van de supermarkt 
om met een beperkt aantal leveranciers te handelen. 
3. Concentratie van het aanbod vraagt ook een gerichte organisatie daar-
toe. In het Verenigd Koninkrijk komen de voedingsmiddelen voor de 
meer grootschalige groothandel en verwerking vooral van de grotere, 
meer gespecialiseerde landbouwbedrijven. Daarmee is de groothandel 
in staat te voldoen aan eisen van continue kwaliteit en kwantiteit. 
4. Overleg met de supermarkt geeft de mogelijkheid om aanbod af te stem-
men op de vraag. 
5. De Nederlandse groothandel heeft als sterke punt dat er ervaringen zijn 
opgedaan met de distributie van verse voedingsmiddelen naar de super-
markten (aardappelen, groente en zuivelproducten). Deze ervaring is 
zowel in de gangbare als in de "biologische" groothandel aanwezig. Het 
feit dat de groothandel in biologische voedingsmiddelen steeds meer en 
efficiënter gaat samenwerken en meer oog krijgt voor de wensen en 
eisen van zijn afnemers maakt een verbeterde keteninrichting ten behoe-
ve van een efficiëntere distributie mogelijk. 
Een grootschaliger aanpak tussen biologische producenten, hun telersorganisa-
ties en de groothandel biedt uitzicht op verdere efficiëntie in de distributie. Daarin 
moet coördinatie enerzijds tussen aangeboden partijen en anderzijds tussen aanbod 
en vraag met een doorvertaling naar alle schakels in de productiekolom centraal staan. 
Daarnaast biedt samenspraak tussen genoemde partijen meer mogelijkheid tot dienst-
verlening naar de supermarkt toe en daarmee betere toegang tot dit afzetkanaal. 
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3.5 Leerpunten voor overheid, controleorganisaties en voorlichting 
De Nederlandse overheid voert beleid ter stimulering van de biologische 
sector, maar andere voorbeelden in met name Oostenrijk leren dat dit een nog 
nadrukkelijker plaats in het overheidsbeleid kan hebben. 
1. Een actieve overheid die bewust kiest voor de ontwikkeling van de biolo-
gische sector werkt heel stimulerend. Daarbij is financiële ondersteuning 
een van de mogelijkheden. Net zo belangrijk, of misschien nog belangrij-
ker, is de overtuiging en het signaal die een overheid afgeeft. Uit de 
Duitse en Oostenrijkse voorbeelden kan worden geleerd dat vooral de 
voorwaarden waaronder en de omgeving waarin de boeren produceren 
van groot belang zijn. In Nederland zal de duurzame landbouwproductie 
ingevuld worden door meerdere vormen van milieuvriendelijke produc-
tie. Momenteel kan de biologische landbouw als meest uitgesproken en 
innovatieve productiewijze op het gebied van duurzaamheid aangemerkt 
worden. Het innovatieve karakter van de biologische landbouw kan 
doorwerken in voorlichting, onderzoek en onderwijs maar ook naar de 
consument toe en heeft daardoor een stimulerend effect op de biologi-
sche landbouw. 
2. Een controleapparaat met veel verschillende keurmerken wekt wantrou-
wen bij de consument. 
Een overheidsbeleid georiënteerd op het innovatieve karakter van de biologi-
sche landbouw voor ontwikkelingen in milieuvriendelijke en duurzame landbouwpro-
ductiesystemen in het algemeen kan een belangrijke stimulerende rol spelen naar de 
biologische sector. Niet alleen naar de boeren toe die daarmee meer vertrouwen in de 
sector krijgen, maar ook naar de consument toe. Hierbij is een financiële regeling die 
productiewijze ondersteunt, naast aandacht voor de omgeving als onderwijs, onder-
zoek en controle van belang. Het beperken van het aantal keurmerken op de markt, 
vergroot het vertrouwen van de consument in de "biologische " herkomst van de voe-
dingsmiddelen. 
3.6 Leerpunten voor de biologische sector en haar belangenbeharti-
ging 
Er kunnen twee dingen geconstateerd worden: 
1. Een sterke coördinatie tussen schakels in de productiekolom gericht op 
een gezamenlijke benadering van de markt is essentieel voor een succes-
volle aanpak. Vooral de Oostenrijkse producentenorganisatie Ernte is een 
goed voorbeeld van ketencoördinatie en het benaderen van de afzet-
markt. 
2. De Nederlandse biologische sector heeft als sterk punt: overzichtelijkheid. 
Er is één enkel aanspreekpunt voor de belangenbehartiging wat positief 
werkt voor het imago van de biologische sector en haar positie versterkt. 
Naar aanleiding van de situaties in Oostenrijk en Noordrijn Westfalen kan 
wel de vraag gesteld worden of het accent van de belangenbehartiging 
zich moet richten op ketencoördinatie en afzetbevordering of op sector 
aanspreekpunt. 
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Voor een verdere ontwikkeling van de biologische sector is het van groot belang 
dat de verschillende schakels in de productiekolom gelijkgerichte doelstellingen heb-
ben en bereid zijn gericht de verschillende markten te bedienen. 
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4. KANSEN EN BEDREIGINGEN OP 
EXPORTMARKTEN 
4.1 Inleiding 
In dit hoofdstuk worden de kansen en bedreigingen beschreven voor drie 
exportmarkten: het Verenigd Koninkrijk, Noordrijn-Westfalen en Oostenrijk. 
Het gaat hierbij om de volgende vragen: Welke kansen biedt de buitenlandse 
markt de Nederlandse biologische agribusiness? En welke bedreigingen gaan 
er uit van de buitenlandse markt voor de Nederlandse biologische agribusi-
ness? Deze kansen en bedreigingen zijn vooral van belang voor de Nederland-
se groothandel in biologische voedingsmiddelen. Deze handel zal immers zelf 
moeten bepalen of kansen op exportmarkten benut kunnen worden of dat de 
bedreigingen op een markt zo groot zijn dat kansen daardoor teniet worden 
gedaan. Vervolgens moet de groothandel deze doorvertalen naar de produ-
cent toe, die ook een grote rol in de benadering van de (export)markten heeft. 
Er wordt dus een doorslaggevende rol toegedicht aan de groothandel waar 
het gaat om de koersbepaling van de sector en de coördinatie naar de andere 
schakels toe. Daarom worden kansen en bedreigingen vertaald naar de gevol-
gen voor de groothandel: wat betekenen de gesignaleerde kansen en bedrei-
gingen voor de groothandel? De basis voor dit hoofdstuk ligt in hoofdstuk 2 
evenals in de achtergronddocumenten van bijlage 3 tot en met 6. 
In paragraaf 4.2 wordt ingegaan op de kansen en bedreigingen op de 
exportmarkt van het Verenigd Koninkrijk en in paragraaf 4.3 komt Noordrijn-
Westfalen aan de orde, gevolgd door Oostenrijk in paragraaf 4.4. Deze infor-
matie wordt in hoofdstuk 5 verder uitgewerkt naar kansrijke markten voor de 
Nederlandse groothandel in biologische voedingsmiddelen. De opzet van het 
hoofdstuk is analoog aan het derde hoofdstuk: eerst wordt er een aantal con-
stateringen gedaan, gevolgd door een cursief afgedrukte samenvatting met 
actie en actor. 
4.2 Kansen en bedreigingen op exportmarkt Verenigd Koninkrijk 
4.2.1 Kansen 
Interesse bij de consument 
Er is interesse bij de Britse consument voor biologische voedingsmiddelen. 
Een derde van de consumenten koopt regelmatig biologische voedingsmidde-
len en 42% van de Britse consumenten koopt voedingswaren waarvan men 
vermoedt dat ze biologisch geteeld zijn. 
Aankoopmotieven zijn daarbij eigen gezondheid, smaak en milieu; het 
milieuargument wordt belangrijker in het aankoopgedrag. Ruim twee derde 
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van de Britse consumenten heeft de intentie om milieueffecten mee te laten 
wegen in het aankoopgedrag of althans af te zien van de aankoop van voe-
dingsmiddelen met een duidelijk milieuonvriendelijk image. Daarnaast is er 
een grote groep consumenten - tweederde deel - die nooit biologische voe-
dingsmiddelen koopt. De consument geeft weliswaar aan zich bezorgd te ma-
ken over het milieu, maar feitelijke consequenties worden daaraan niet of nau-
welijks verbonden. 
Voor alle voedingsmiddelen geldt trouwens dat de "gemiddelde" Britse 
consument het behoud van landschap en dierenwelzijn eveneens belangrijk 
vindt. 
In de communicatie naar de consument toe is gezondheid, smaak, dierenwelzijn 
en landschapsbehoud van belang; milieu speelt een ondergeschikte rol. Hoewel de 
Nederlandse groothandel in biologische voedingsmiddelen geen directe activiteiten 
kan ontplooien waar het gaat om de communicatie met de Britse consument, kan zij 
dit wel indirect doen: via ondersteuning van de Britse groothandel. 
Ontwikkelen van eigen marketingconcept bij supermarkten 
Om de Britse consument te bereiken, speelt de supermarkt een belangrij-
ke rol. In het Verenigd Koninkrijk heeft de supermarkt een groot marktaan-
deel: 60-70% van het voedsel wordt via de supermarkt verkocht. Ook voor bio-
logische voedingsmiddelen is dit afzetkanaal belangrijk: 40-50% van de biolo-
gische voedingsmiddelen wordt door twee supermarkten verkocht. 
De supermarkten richten zich vooral op het kwaliteitssegment onder de 
consumenten. Vanuit deze strategie is een eigen concept voor biologische voe-
dingsmiddelen ontwikkeld, met een eigen huismerk dat gepositioneerd wordt 
in het topsegment. In dit concept zijn aangepaste winstdoelstellingen gefor-
muleerd die passen bij de schaal en ontwikkeling van de biologische sector. Dit 
alles betekent een zekere garantie en continuïteit naar de biologische sector 
toe. Er is ook optimisme bij deze supermarkten over de toekomst van biologi-
sche landbouw. 
De Britse supermarkten zijn een belangrijk kanaal in de benadering van de con-
sument van (biologische) voedingsmiddelen. Zij investeren ook nadrukkelijk in de ont-
wikkeling van de biologische sector. 
Beperkingen in het Britse aanbod 
Op een aantal punten zijn er problemen met het aanbod, zowel wat be-
treft de kwantiteit als de kwaliteit. 
Er is een tekort aan verse groente en fruit. Daar is ook een kwaliteitspro-
bleem; de kwaliteit zou onvoldoende zijn. Circa twee derde van de biologische 
groente en fruit wordt geïmporteerd. Het gaat dan niet alleen om exotische 
en sub-tropische producten (tomaten, sinaasappelen) of verwerkte producten 
(salades), maar ook om voedingsmiddelen waarvan de Britse biologische sector 
tekort levert. Het Britse aanbod kan niet voldoen aan de Britse vraag en dit 
lijkt voorlopig zo te blijven. Er zijn geen signalen vanuit de detail- of groothan-
del dat de markt terugloopt, terwijl de animo bij de Britse boeren om over te 
schakelen niet groot is. 
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Ook dreigt er een tekort aan biologische melk. Op dit moment is de im-
port van biologische melk nauwelijks aan de orde, maar op korte termijn kan 
het aanbod van biologische melk de groeiende vraag niet beantwoorden. 
Het tekort aan Brits aanbod wordt op dit moment al aangevuld met im-
port vanuit onder andere Nederland; een verminderd vertrouwen in Neder-
landse (biologische) voedingsmiddelen is niet gesignaleerd. 
Er is een tekort aan biologische voedingsmiddelen op de Britse markt Voor de 
Nederlandse (biologische) voedingsmiddelen is er ruimte voor het Nederlandse pro-
duct. 
Overzichtelijke, zakelijke markt 
De marktinfrastructuur rondom de supermarkten is overzichtelijk en pro-
fessioneel. Supermarkten worden bevoorraad door enkele biologische groot-
handelaren, die zich kenmerken door een zakelijke aanpak met een duidelijk 
beleid rondom marketing, promotie. Deze groothandel is zeer sterk gericht op 
dienstverlening naar het supermarktkanaal. 
Wanneer de Nederlandse biologische groothandel de Britse markt wil benade-
ren, is een professionele, zakelijke aanpak, gericht op het invullen van de wensen en 
eisen van de supermarkt essentieel. Daarbij is oriëntatie op de Britse groothandel en 
hun kennis over het supermarktkanaal belangrijk: de wens van de supermarkten is 




Een barrière in de ontwikkeling van consumentenvraag naar biologische 
voedingsmiddelen is de prijs, temeer omdat de Britse consument zeer prijsbe-
wust is. Het prijsverschil tussen biologische en gangbare voedingsmiddelen 
vormt nog een belangrijk knelpunt. Wellicht dat de prijs van biologische voe-
dingsmiddelen die van de gangbare producten dichter kan benaderen, maar 
veel zal dat niet zijn. Immers de infrastructuur en logistiek voor de belangrijk-
ste biologische voedingsmiddelen is al efficiënt opgezet. 
De Nederlandse groothandel in biologische voedingsmiddelen moet de distribu-
tie efficiënt inrichten om zodoende niet te dure producten te exporteren naar de Brit-
se markt. 
Grote afhankelijkheid van slechts enkele supermarkten 
In de detailhandel spelen slechts twee supermarkten een actieve rol - met 
een eigen marketingconcept - in de verdere ontwikkeling van de biologische 
sector. Deze twee supermarkten hebben afspraken met de Britse biologische 
primaire sector (Partnership for Produce). Door de wederzijdse betrokkenheid 
worden deze afspraken als stimulerend ervaren hoewel de producten zich be-
wust zijn van de groeiende afhankelijkheid en marktmacht van de supermark-
ten. 
Andere supermarkten hebben minder belangstelling voor de biologische 
sector en beschouwen het als een "gewoon" product, dat in concurrentie moet 
met hun gangbare varianten. Er ontstaat dus een zekere afhankelijkheid van 
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slechts die twee supermarktketens. Bovendien zijn deze ook bezig met projec-
ten rondom milieuvriendelijke teelt in de gangbare landbouw, waarmee de 
verschillen tussen biologische producten en gangbare producten kleiner wor-
den. 
De Britse markt biedt mogelijkheden, maar de beperkingen ervan moeten in 
beschouwing genomen worden: om de risico's te beperken, is investering in kennis 
over deze risico's en goed daarop inspelen noodzakelijk. 
Algehele desinteresse in het gangbare circuit 
In het algemeen is de houding van de gangbare landbouwproducenten 
en - verwerkers evenals van overheid, voorlichting en onderzoek ten aanzien 
van biologische landbouw terughoudend: de biologische sector wordt nog 
steeds gezien als een "open-sandal brigade". Er bestaat weinig erkenning voor 
de biologische productiemethode. Binnen de landbouw en bij de overheid - in 
de maatschappij als geheel - wordt de politieke agenda gedomineerd door 
natuur- en landschapsbehoud evenals door dierenwelzijn. Er bestaat veel min-
der aandacht voor milieu en duurzaamheid. 
Ook de biologische sector zelf, met als belangrijkste controle-instantie en 
belangenbehartiger The Soil Association, doet weinig aan verdere integratie 
in het gangbare circuit. Zij maakt ook een weinig professionele indruk en on-
dervindt de nodige kritiek. Die kritiek komt met name van de grotere bedrij-
ven, die een zakelijke aanpak voorstaan. 
De Nederlandse biologische groothandel kan het beste aansluiting zoeken bij 
het Britse biologische circuit; de gangbare sector heeft vooralsnog weinig interesse in 
het biologische voedingsmiddel. Bovendien zorgt deze houding ervoor dat de consu-
ment weinig aangespoord wordt om biologische voedingsmiddelen te kopen en een 
explosieve groei daarin dus niet te verwachten is. 
4.3 Kansen en bedreigingen in exportmarkt Noordrijn-Westfalen 
4.3.1 Kansen 
Groeimarkt 
Het aantal kopers van biologische voedingsmiddelen groeit gestaag. De 
penetratiegraad is, mede door de groei van het aantal verkooppunten als di-
recte verkopen, abonnementsystemen en weekmarkten, hoog. Bestaande ko-
pers hebben de intentie hun aankoopsom te vergroten. De aankoop wordt 
gemotiveerd door gezondheid, intrinsieke productkwaliteit, milieu en smaak. 
Deze argumenten zijn wel leeftijdsgebonden: voor jongeren speelt de produc-
tiewijze een belangrijke rol, terwijl bij ouderen de eigen gezondheid zwaar 
weegt. 
De markt van biologische voedingsmiddelen groeit. Bij het vervullen van deze 
vraag dient de Nederlandse groothandel in biologische voedingsmiddelen goed in te 
spelen op de aankoop argumenten als gezondheid, kwaliteit van het product, milieu 
en smaak. 
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Natuurvoedings- en reformwinkels: sterk gericht op biologisch circuit 
De natuurvoedingswinkels spelen vooral een belangrijke rol bij de ver-
koop van agf. Pluspunten van dit kanaal zijn de bekendheid en de vertrouwd-
heid als "gezondheidswinkel" met een imago dat bepaalde consumenten (de 
"heavy users") vooral aanspreekt. Deze besteden in het algemeen ook meer 
aan biologische voedingsmiddelen dan de consumenten in de supermarkt. 
Zo'n 80% van het assortiment in deze winkels wordt geïmporteerd. Deze 
import komt uit een min of meer bekend netwerk. De natuurvoedings- en re-
formwinkels hebben een enigszins gesloten houding; het netwerk is strikt ge-
scheiden van de rest. Deze wereld wordt als weinig toegankelijk ervaren. 
De Nederlandse groothandel in biologische voedingsmiddelen kent het natuur-
voedingskanaal bij uitstek. Deze ervaring biedt mogelijkheden om toeleverancier van 
dit verkoopkanaal te worden. Overigens hoeft de Nederlandse groothandel in biologi-
sche voedingsmiddelen niet zelf te leveren aan de natuurvoedings- en reformzaken. 
Zij kan zich ook oriënteren op de Duitse biologische groothandel die dit afzetkanaal 
belevert. 
Supermarkten met eigen marketingconcepten 
Het supermarktkanaal heeft een groot marktaandeel in de verkoop van 
voedingsmiddelen en bereikt veel consumenten. Ingegeven door de consumen-
tenvraag heeft dit kanaal een toenemende belangstelling voor biologische 
voedingsmiddelen waarbij tevens argumenten als "assortimentsverbreding" en 
"omzetverhoging" een rol spelen. Al een kleine tien jaar werken enkele orga-
nisaties met een eigen marketingconcept voor biologische voedingsmiddelen 
(onder andere Tengelmann en REWE/FÜR SIE). De vermarketing van biologi-
sche voedingsmiddelen gebeurt onder een eigen consumentenmerk, waarbij 
met name het kwaliteitssegment onder de Duitse consumenten aangesproken 
wordt. Het strategisch benaderen van het biologische assortiment met een 
marketingconcept betekent dat er geen sprake is van "zomaar een probeersel" 
of een eenmalige actie. Het geeft houvast en een zekere garantie voor continu-
iteit naar de sector toe. 
In de benadering van de consument in Noordrijn-Westfalen speelt de supermarkt 
een steeds belangrijkere rol. De Nederlandse groothandel in biologische voedingsmid-
delen moet zich vooral oriënteren op de rol van toeleverancier van Duitse supermarkt-
organisaties. 
Duitse handel benut beperkt de mogelijkheden in de markt 
Niet alleen prijs blijkt een belemmerende factor te zijn in de aankoop van 
biologische voedingsmiddelen. Ook aspecten als beperkt aanbod en assorti-
ment zijn argumenten die de niet-koper noemt. De groothandel in en verwer-
king van biologische voedingsmiddelen in Noordrijn-Westfalen wordt geken-
merkt door kleinschaligheid en versnippering. Er vindt niet of nauwelijks co-
ördinatie plaats waardoor grotere partijen tegen een concurrerende prijs kun-
nen worden aangeboden. 
Door de "verzuilde" infrastructuur voor de afzet van biologische voe-
dingsmiddelen (biologische handel levert bij voorkeur aan natuurvoedings- en 
reformwinkels) in Noordrijn-Westfalen is de groothandel niet goed ingericht 
op de eisen van de supermarkt. Het is ook de vraag of de Duitse biologische 
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handel deze markt wel wil bedienen. De verwachting is dan ook dat het be-
lang van import voor supermarkten gaat toenemen in de toekomst. Import 
wordt noodzakelijk geacht om te komen tot lagere inkoopprijzen - concurren-
tie zou daar een bijdrage aan kunnen leveren - en om het aanvoerseizoen te 
verlengen. Het is dan ook niet verwonderlijk dat binnen de gangbare groot-
handel in Noordrijn-Westfalen een toenemende interesse bestaat in de handel 
van biologische voedingsmiddelen. 
Er ligt een kans voor de Nederlandse groothandel in biologische voedingsmidde-
len om tegen concurrerende prijzen biologische voedingsmiddelen aan te bieden aan 
supermarktorganisaties. 
Sterk prijsverhogend en weinig gericht op toegevoegde waarde 
Binnen de biologische sector in Noordrijn-Westfalen is de agf-groep de 
grootste trekker. Daarbinnen zijn er wellicht kansen voor de verder verwerkte 
producten als salades en dergelijke, omdat het aanbod hiervan heel beperkt 
is. 
Wellicht dat er kansen zijn voorde Nederlandse verwerkende industrie om biolo-
gische producten met een hogere toegevoegde waarde te exporteren. 
4.3.2 Bedreigingen 
Prijs werkt drempelverhogend 
De consument is weinig bereid om meer te betalen voor biologische voe-
dingsmiddelen. Het gaat dan vooral om de groep consumenten die (nog) geen 
biologische voedingsmiddelen aankoopt. Wel is de overheid in Noordrijn-West-
falen actief in het geven van voorlichting over de biologische landbouw, wat 
de consument kan stimuleren om biologische voedingsmiddelen te kopen. 
Wanneer de Nederlandse groothandel in biologische voedingsmiddelen de 
markt wil uitbreiden door de niet-kopers over te halen biologische voedingsmiddelen 
te kopen, dient zij de biologische voedingsmiddelen tegen concurrerende prijzen aan 
te bieden. 
Directe verkoop, gekoppeld aan persoonlijke verkoop en regio, is sterk ontwik-
keld 
Een deel van de consumenten is moeilijk te benaderen voor de Neder-
landse sector. Directe verkoop en abonnementensystemen zijn - uit de aard der 
zaak - een moeilijker verkoopkanaal. Maar ook de biologische weekmarkt is 
beperkt toegankelijk. De inrichting van een weekmarkt is strak gereglemen-
teerd en niet iedere Nederlandse verkoper van biologische produkten heeft 
toegang tot een markt. Bovendien speelt bij deze groep consument het argu-
ment "regionale herkomst" een belangrijke rol. Uiteraard geldt dit argument 
niet of nauwelijks voor producten die uit Nederland komen. 
De export van biologische voedingsmiddelen zal in eerste instantie gericht zijn 
op de Duitse biologische groothandel, supermarktorganisaties en de natuurvoedings-
en reformwinkels. Andere afzetkanalen zijn te versnipperd en te veel gekoppeld aan 
producent of regio en daarom niet aanbevelenswaardig voor de Nederlandse sector, 
behalve voor bedrijven in de grensregio's. 
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Weinig ruimte voor positionering Nederlands biologische voedingsmiddelen 
in de supermarkt 
Het positioneren van Nederlandse biologische voedingsmiddelen onder 
een Nederlands handelsmerk wordt door drie oorzaken bemoeil i jkt. 
1. De supermarkten werken veelal met eigen huis- of consumentenmerken, 
die passen in het marketingconcept. 
2. Er is in Duitsland een wirwar aan keur- en handelsmerken waar de mees-
te consumenten van biologische voedingsmiddelen weinig vertrouwen 
in hebben. 
3. Bij de benadering via de supermarkt moet rekening gehouden worden 
met een kritische houding ten opzichte van import van biologische voe-
dingsmiddelen uit Nederland, die zelfs zover kan gaan dat Nederlandse 
biologische voedingsmiddelen worden omgepakt in Duitse verpakkingen. 
De introductie van een eigen Nederlands handelsmerk is moeilijk de groothandel 
in biologische voedingsmiddelen. Aansluiting bij de marketingconcepten van de super-
markten (met hun eigen (huis)merk) ligt meer voor de hand. 
Jaarrondlevering geen belangrijke eis 
De supermarkten lijken zich op dit moment tevreden te stellen met een 
niet-jaarrond levering van verse agf-producten. Er wordt - in overleg met de 
leverancier - vastgesteld of en in hoeverre men in staat is het hele seizoen te 
leveren, eventuele hiaten in leveringen worden geaccepteerd. Er is dus geen 
actieve opstelling om deze leemten in het assortiment op te vullen. Bovendien 
moet rekening worden gehouden met groeiend aantal biologische producen-
ten en een productie die steeds meer gericht is op jaarrond leveren. 
Daarnaast accepteert de Duitse consument niet altijd het land van her-
komst van de jaarrond geleverde biologische verse agf-producten. In hun per-
ceptie kunnen biologische sla en tomaten in de winter niet uit Nederland ko-
men en wel uit Spanje. 
Omdat het jaarrond leveren van producten geen expliciete eis is van de super-
markten heeft de Nederlandse biologische groothandel hiermee geen doorslaggevend 
wapen in handen ter benadering van de Duitse markt. 
Afzetbevorderende maatregelen 
De overheid in Noordrijn-Westfalen voert actief beleid om knelpunten in 
de afzet (kleinschaligheid, versnipperd aanbod en hoge kosten) op te lossen. 
Er komt bijvoorbeeld financiële ondersteuning voor samenwerkingsverbanden. 
Overigens is het wel de vraag in hoeverre dit beleid ook effecten heeft omdat 
de onderlinge verdeeldheid onder de telersorganisaties groot is en de opini-
ërende biologisch-dynamische sector grootschaligheid en commercie veraf-
schuwt. 
Wanneer de afzetbevorderende maatregelen van de overheid effect sorteren, 
zal de concurrentie vanuit de biologische sector in Noordrijn-Westfalen zelf toenemen. 
Dit betekent dat de Nederlandse biologische sector goed kennis dient te nemen van 
de ontwikkelingen in deze regio, de risico's en kansen moet vaststellen en daarop zo 
goed mogelijk moet inspelen. 
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4.4 Kansen en bedreigingen op exportmarkt Oostenrijk 
4.4.1 Kansen 
Biologische voedingsmiddelen, gezondheid en behoud van landbouw en na-
tuurspreken de consument aan 
De Oostenrijkse markt voor biologische landbouwproducten is sterk 
groeiende. De groei komt vooral voort uit de wens een smakelijk en gezond 
product te consumeren waarbij regionale herkomst een belangrijke randvoor-
waarde is. De milieubewuste houding van de Oostenrijkse consument speelt, 
zij het in mindere mate, ook een rol. Daarbij is er een bewuste keuze voor bio-
logische voedingsmiddelen; geïntegreerd geteelde producten of anderszins 
" milieuvriendelijker" producten gaan niet ver genoeg. De Oostenrijkse consu-
ment is bereid een meerprijs te betalen voor biologische voedingsmiddelen. De 
meerprijs is nadrukkelijk ondergeschikt aan de eerder genoemde aankoop-
motieven als smaak, enzovoort. 
De Nederlandse groothandel in biologische voedingsmiddelen heeft een potenti-
ële groeimarkt in Oostenrijk, waar de consument genegen is een meerprijs te betalen 
voor een kwalitatief goed, smaakvol product, dat milieuvriendelijk geteeld is. 
Volwaardige plaats in assortiment van supermarkt 
De supermarkten spelen nadrukkelijk in op de consumententrend om 
biologische voedingsmiddelen te kopen. Alle supermarkten, waar zo'n 80% 
van de consumenten komt, hebben biologische landbouwproducten in hun 
assortiment. Er wordt ook actief beleid gevoerd rondom deze voedingsmidde-
len, met gerichte promotie, consumentenmerken en inkoopbeleid. Biologische 
voedingsmiddelen worden ondersteund door marketingconcepten waarbij 
imago en "inspelen op consumentenvraag" belangrijke overwegingen zijn. Een 
en ander biedt een zekere garantie en continuïteit voor de biologische bedrijfs-
tak. 
Omdat alle supermarktorganisaties biologische voedingsmiddelen in hun assorti-
ment hebben, wordt de Nederlandse groothandel in biologische voedingsmiddelen 
ruime mogelijkheden geboden in het benaderen van de Oostenrijkse consument. 
Infrastructuur handel niet gericht op toelevering 
Op dit moment wordt er op redelijke schaal (160 miljoen gulden) aan 
vooral biologische uitgangsmateriaal en grondstoffen geïmporteerd. Echter, 
het tekort geldt niet alleen voor uitgangsmateriaal en grondstoffen maar voor 
alle voedingsmiddelen. Uitzondering moet gemaakt worden voor de melk, het 
product dat de markt heeft opengebroken. De afgelopen jaren is het aandeel 
akker- en tuinbouwbedrijven dat koos voor omschakeling duidelijk achterge-
bleven. Bovendien is men niet in staat om grote, uniforme hoeveelheden (melk 
uitgezonderd) te leveren. 
Kansen liggen er in de export van biologische grondstoffen en uitgangsmateri-
aal. De grondstoffen worden in Oostenrijk verwerkt en veelal weer geëxporteerd. 
Door toenemend succes zouden ook grotere gangbare verwerkers geïnteresseerd kun-
nen raken in de verwerking van biologische grondstoffen. 
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Bereid tot aanvullende import 
De biologische telersorganisatie Ernte heeft de strategie om de Oosten-
rijkse supermarkten van biologische voedingsmiddelen te bedienen; daartoe 
coördineert zij de afzet van haar (Oostenrijkse) telers, eventueel aangevuld 
met import. In de contacten met buitenlandse biologische voedingsmiddelen 
zoekt zij met name naar de georganiseerde afzetverenigingen. 
In de benadering van de Oostenrijkse markt ligt er voor de Nederlandse groot-
handel in biologische voedingsmiddelen een aanknopingspunt bij de Oostenrijkse bio-
logische telersorganisatie Ernte, die het aanbod richting de supermarkt stuurt en co-
ordineert. 
4.4.2 Bedreigingen 
Oostenrijkse herkomst belangrijk 
In de argumentatie om biologische voedingsmiddelen aan te kopen, 
speelt de overweging "in stand houden van het Oostenrijkse natuur en land-
schap" een rol; via de aankoop van biologische voedingsmiddelen ondersteunt 
men de boeren en daarmee de Oostenrijkse natuur en landschap. 
Het herkomstargument is van groot belang voor de Oostenrijkse consument, 
maar voor de Nederlandse biologische sector niet of nauwelijks in te vullen. 
Terughoudendheid ten aanzien van importproducten 
De Oostenrijkse consument hecht sterk aan korte inkoopkanalen; er is 
terughoudendheid ten aanzien van transport en de daarmee gepaard gaande 
effecten voor Oostenrijk. Bovendien heeft men meer vertrouwen in de regio-
nale producent van biologische landbouwproducten als in een producent "ver 
weg ". Er is sowieso terughoudendheid ten aanzien van import. De Oostenrijkse 
consument en dus ook de handel heeft weinig vertrouwn in de buitenlandse 
voedselproductie. In het inkoopbeleid van nagenoeg alle schakels van de pro-
ductiekolom wordt de voorkeur uitgesproken voor Oostenrijkse voedingsmid-
delen. Die aversie tegen import speelt nog sterker voor biologische voedings-
middelen. Er wordt slechts geïmporteerd bij gebrek aan voedingsmiddelen of 
andere heel zwaarwegende argumenten. 
In de communicatie naar de consument toe speelt dit argument een grote 
rol: het Agrarmarkt Austria Marketing (AMA) promoot vooral de Oostenrijkse 
producten. Het is dus moeilijk om buitenlandse producten te laten delen in de 
communicatielijnen van het AMA-keurmerk. De buitenlandse producten heb-
ben meer kans wanneer ze onder het merk van de verwerker of de supermarkt 
vallen. 
Er is weinig vertrouwen in buitenlandse biologische voedingsmiddelen, uitspeelt 
ook voor Nederlandse producten. Dit belemmert de Nederlandse handel in biologische 
voedingsmiddelen om verse agf-producten te verkopen. Voor droogwaren kan dit 
overigens anders liggen. Voor verwerkte producten kan het aanbevelenswaardig zijn 
om onder het merk van de Oostenrijkse verwerker of de supermarkt te verkopen. 
Acceptatie beperkingen biologische voedingsmiddelen door supermarkten 
De Oostenrijkse producenten zijn - waar het gaat om organisatiestructuur 
en afzetstrategie - ook gericht op het leveren aan de supermarkten. Ernte -
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met 50% van de producenten als lid - heeft een belangrijke rol (gespeeld) in 
de onderhandelingen tussen supermarkten en boeren en vormt de spil in de 
infrastructuur naar de supermarkten. Deze nauwe samenwerking heeft geleid 
tot acceptatie van de beperkingen van de productie. Anders gezegd, de super-
markt accepteert dat de biologische bedrijven niet jaarrond kunnen leveren en 
voert geen actief beleid om de leemten in de levering te dichten - met bijvoor-
beeld import. 
De Nederlandse groothandel in biologische voedingsmiddelen kan niet inspelen 
op jaarrond levering. 
Groeiende productie, mede door omschakeling grote landbouwbedrijven 
Het aantal bedrijven en de oppervlakte aan biologische landbouw is 
enorm toegenomen sinds 1992 en de verwachting is dat die ontwikkeling zich 
doorzet. Die groei zal naar verwachting ook plaatsvinden bij de grotere bedrij-
ven en in de akker- en tuinbouw. Daarbij zal de motivatie als veranderde le-
vensinstelling, nadrukkelijke profilering ten opzichte van de buitenlandse mas-
saproductie en bedrijfstechnisch problemen met de gangbare landbouw (ge-
zondheid van bodem en dier) een rol spelen; het gaat dus niet om impulsief 
gedrag of toevallige ontwikkelingen. Daarbij wordt de boer gestuurd door een 
doelbewust overheidsbeleid dat duidelijk kiest voor biologische productie. De 
overheidsregeling ter stimulering van de biologische productie is nu ook meer 
ingericht op deze grotere bedrijven. Dit zal de mogelijkheden om op termijn 
jaarrond te kunnen leveren aan de supermarkten versnellen. 
De productie in Oostenrijk blijft verder groeien en omdat de Oostenrijkse consu-
ment voorrang geeft aan eigen producten gaat hier een belangrijke bedreiging van 
uit voor de Nederlandse biologische sector. 
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5. VOORWAARDEN VOOR SUCCES VOOR 
AFZET OP DE EXPORTMARKTEN 
5.1 Inleiding 
In hoofdstuk 4 zijn de kansen en bedreigingen op de exportmarkten voor 
de Nederlandse biologische agribusiness benoemd. In paragraaf 5.2 wordt be-
keken welke de voorwaarden voor succes (succesfactoren) zijn om (nieuwe) 
exportmarkten te bewerken. Daarbij wordt met een enkel trefwoord een clus-
ter van succesfactoren benoemd. Het gaat achtereenvolgens om: kennis van de 
consument, kennis van afzetkanalen, communicatie naar de consument en 
ontwikkeling van nieuwe producten. Sommige succesfactoren fungeren zelf-
standig als katalysator in de markt, andere succesfactoren hebben een gecom-
bineerd effect: ze versterken elkaar of er is zelfs sprake van synergie. De struc-
tuur is gelijk aan die van de vorige hoofdstukken. Eerst wordt een aantal con-
stateringen en overwegingen gegeven, daarna afgesloten met een cursief ge-
drukte samenvatting met daarin de actor en de actie. 
Paragraaf 5.3 geeft een beoordeling van de verschillende exportmarkten. 
Deze beoordeling resulteert in een selectie van de meest kansrijke markten en 
vindt plaats op basis van de kansen en bedreigingen op de exportmarkten, de 
succesfactoren (uit paragraaf 5.2) en de sterke en zwakke punten van de Ne-
derlandse biologische agribusiness. 
5.2 Kritische succesfactoren voor de export 
5.2.1 Kennis van de consument 
Het kennen van de markt en de consument is essentieel. Consumenten 
van biologische voedingsmiddelen kunnen worden gesegmenteerd naar bij-
voorbeeld verkoopkanaal en het blijkt dat iedere groep verschillende (accenten 
op) aankoopargumenten heeft. Op basis van deze consumentenkennis hebben 
de verschillende verkoopkanalen verschillende eisen ten aanzien van leveran-
tie. 
De consument in de supermarkt heeft in alle landen gezondheid als be-
langrijkste koopmotivatie. Over het algemeen is het milieubewustzijn 
met betrekking tot voeding en de kennis over biologische voedingsmid-
delen laag. Het formuleren van productattributen die deze motivatie 
kunnen ondersteunen, verhoogt de interesse van de consument en zijn 
belangrijkste aankoopkanaal, de supermarkt. 
De consumenten in de Duitse natuurvoedingswinkels willen weliswaar 
een hogere prijs betalen, maar zijn ook zeer kritisch en milieubewust. Zij 
hebben veel kennis over biologische merken en tegelijkertijd enig wan-
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trouwen ontwikkeld. Overigens is dit kanaal alleen in Duitsland (en Ne-
derland) sterk ontwikkeld; in het Verenigd Koninkrijk en Oostenrijk is dit 
kanaal niet of nauwelijks bekend. 
Bovenstaande impliceert dat de Nederlandse groothandel in biologische 
voedingsmiddelen moet investeren in buitenlandse afnemers om kennis over 
de consument markt en verkoopkanaal te verwerven. Toegang tot scanningge-
gevens van detailhandelsorganisaties verhoogt de kennis over koopgedrag, 
maar ook over inkooppatroon en voorraadbeheer. 
De Nederlandse groothandel in biologische voedingsmiddelen kan een sturende 
en coördinerende rol vervullen waar het gaat om het bedienen van de verkoopkana-
len, rekening houdend met de wensen en eisen van de consumenten die daar kopen. 
In supermarkten is "gezondheid" een belangrijk aankoopargument, terwijl de consu-
ment in de natuurvoedingswinkel vooral van goede, betrouwbare informatie moet 
worden voorzien. De toegevoegde waarde die de Nederlandse biologische groothan-
del heeft bij de Nederlandse natuurvoedingswinkels kan als basis dienen om land- en 
klantspecifiek beleid te voeren in de export. 
5.2.2 Kennis van afzetkanalen 
Kennis van afzetkanalen is essentieel in het benaderen van exportmark-
ten. Welke wensen en eisen worden gesteld aan de toeleverancier? Welke ser-
vice wordt verwacht? Al deze vragen spelen een rol in de manier hoe doel-
groep gericht beleverd moet gaan worden. 
Voor het supermarktkanaal zijn de volgende punten van belang. 
1. De supermarkten in de onderzochte landen hechten aan een zakelijke 
aanpak, gericht op een concurrerende positie van biologische voedings-
middelen. Dit komt in het Verenigd Koninkrijk het sterkst naar voren, 
maar ook in Duitsland en Oostenrijk is dit beeld terug te vinden. Om via 
dit kanaal de consument te bereiken, is daarom het volgende vereist: een 
continue levering van producten met constante kwaliteit, vergelijkbaar 
met gangbare producten en een aanvaardbaar prijsverschil. 
2. Er wordt een actieve houding van de leveranciers verwacht: actief mee-
denken in promotie en verdere ontwikkeling van de sector. Een afwach-
tende houding van de leveranciers van biologische voedingsmiddelen 
wordt overstemd door de actieve opstelling van de concurrerende gang-
bare leverancier, die daarmee de plaats op de schappen verovert. 
3. De samenwerking met gangbare leveranciers blijkt de toegang tot de 
supermarkt vergroten. Voor de supermarkt heeft dit als voordeel dat het 
aantal leveranciers niet verder groeit. 
4. Voor de Nederlandse biologische groothandel geldt dat wanneer zij wi l -
len exporteren naar inkooporganisaties en supermarktorganisaties in het 
buitenland de dienstverlening in de vorm van Value Added Logistics 
(VAL) zeer belangrijk wordt. Vooral in het Verenigd Koninkrijk zijn deze 
ondersteunende activiteiten ver ontwikkeld en vormen zij de basis voor 
een langdurige samenwerking. 
Wat betreft de (Duitse) natuurvoedingswinkels zijn er de volgende over-
wegingen. 
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1. De natuurvoedingswinkels in Duitsland kennen een verzuilde toeleve-
ringsstructuur, vergelijkbaar met de Nederlandse, zij het dat in Nederland 
de structuur veel meer is geconcentreerd. 
2. De Duitse natuurvoedingswinkels importeren een groot deel van hun 
assortiment. Daarbij blijven zij bij voorkeur trouw aan leveranciers met 
een biologische herkomst. De exportmogelijkheden worden vergroot 
wanneer men voor een Duits controle- of handelsmerk wil produceren. 
3. Het bedienen van het Duitse natuurvoedingskanaal vraagt een andere 
ondernemersstrategie van de Nederlandse biologische groothandel in 
voedingsmiddelen dan de bediening aan het supermarktkanaal. Daar 
moet men zich van bewust zijn. Wellicht maakt de verwachte tweedeling 
in de levensmiddelengroothandel (grote ondernemingen gericht op su-
permarktorganisaties en kleine ondernemingen op gespecialiseerde de-
tailhandel) het bedienen van beide afzetkanalen wel onmogelijk. 
De levering aan het supermarktkanaal vraagt een heel andere benadering van 
de Nederlandse groothandel in biologische voedingsmiddelen dan die aan de (Duitse) 
natuurvoedingswinkels. Men moet zich bewustzijn van de accentverschillen die beide 
verkoopkanalen hebben ten aanzien van de leverantie en daarop inspelen. Wat betreft 
de natuurvoedingswinkels heeft de Nederlandse groothandel in biologische voedings-
middelen het voordeel van het netwerk met het Nederlandse natuurvoedingskanaal 
dat toegang kan geven tot de Duitse natuur- en reformwinkels. 
5.2.3 Positionering van biologische voedingsmiddelen 
Door biologische voedingsmiddelen op een bepaalde manier te positio-
neren, is de Nederlandse groothandel in staat met de buitenlandse consument 
te communiceren. Dit stelt hoge eisen aan het product, dienstverlening van de 
groothandel en samenwerking met de buitenlandse afnemers. 
1. In alle onderzochte landen wordt een groot aantal biologische voedings-
middelen in het topsegment gepositioneerd, wat impliceert dat ze moe-
ten voldoen aan de hoogste kwaliteitseisen. Over het algemeen voeren 
de supermarkten drie assortimenten: de A-merkengroep, de midden-
groep met gunstige prijs-kwaliteitverhouding en een discountgroep. Bij 
de onderzochte supermarkten bleek dat het biologische assortiment ge-
positioneerd werd in het A-segment of in een segment voorzien van een 
huismerk. Voor beide segmenten is het voor de supermarkten van belang 
dat de kwaliteit van de biologische voedingsmiddelen hoog en constant 
is. Dit geldt niet alleen voor de intrinsieke kwaliteit en smaak, maar ook 
voor de promotie, verpakking en prijs van het product. Immers, de positi-
onering van het biologische assortiment in de supermarkt is de basis van 
de communicatie van de supermarkt met de consument. 
2. Positionering van het biologische assortiment in de supermarkten ge-
beurt zelden onder de naam van "biologisch". Juist andere kenmerken 
als natuurlijk, gezond en smakelijk zijn trefwoorden waarmee de produc-
ten gepositioneerd worden. Het benadrukken van het biologische aspect 
werkt in vele gevallen zelfs negatief; de consument (her)kent het niet of 
associeert het met "geitenwollensokken". Door het biologische product 
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in het marketing concept anders dan "biologisch" of "milieuvriendelijk" 
te positioneren, koopt de consument uit andere overwegingen en wordt 
zo, en passant, vertrouwd met het biologische concept. In het Verenigd 
Koninkrijk en Oostenrijk is het biologische aspect daarmee meer een ver-
kapte kwaliteitsindicator. 
3. Prijs blijkt ook in de onderzochte exportlanden een factor van betekenis, 
al is het belang ervan verschillend. De Britse (en Nederlandse) consumen-
ten hechten daar meer waarde aan dan de Duitse of Oostenrijkse, zo is 
de ervaring van de deelnemers in de workshopsessie groothandel. Markt-
onderzoeken leren dat een kwart van de consumenten bereid is om 20-
25% extra te betalen voor biologische voedingsmiddelen. Een succesvolle 
benadering van deze exportmarkten vraagt dus om een meerprijs (op 
consumentenniveau) van maximaal deze marge. Aan de andere kant 
bli jkt ook dat bij een goede positionering van het biologische assorti-
ment de prijs minder relevant wordt. 
4. Deze positionering wordt meestal op initiatief van de supermarkt uitge-
werkt in een totaal marketingconcept, maar soms vormen de groothan-
del en verwerker hierin de drijvende motor. Inzet is dan hun biologisch 
assortiment onder een A-merk en met alle eisen van dien (promotie, 
merknaam, verpakking, jaarrond levering) in het schap te krijgen. 
5. Een veelheid aan merken leidt tot verwarring bij de consument en zelfs 
wantrouwen, zo leert de Duitse situatie. Op de Oostenrijkse markt is dit 
ondervangen door het invoeren van een staatskeurmerk dat gekoppeld 
kan worden aan herkomst. Een toevloed aan nieuwe (Nederlandse) mer-
ken is daarom niet aan te bevelen. Beter is het om onder een label de Ne-
derlandse voedingsmiddelen op de Duitse markt te brengen, gecoördi-
neerd door bijvoorbeeld een Nederlandse, professionele brancheorgani-
satie. Ook kunnen de Nederlandse groothandel en verwerkende industrie 
de productie laten controleren door een Duitse controleorganisatie. 
Vooral voor producten met toegevoegde waarde is dit een interessante 
optie. De meerwaarde blijft zo voor de Nederlandse biologische agribusi-
ness. 
6. De Nederlandse biologische groothandel zal in toenemende mate te ma-
ken krijgen met de discussie over transport. Met name de biologische 
groothandel zal, gezien de omgeving waarin de ondernemingen werk-
zaam zijn, geconfronteerd worden met transportvraagstukken. Dit zal 
zich het eerst aandienen in de export van verse voedingsmiddelen. Het 
langeafstandsvervoer zal kosten- en milieueffectief moeten worden in-
gericht. 
7. Vooral in Duitsland en Oostenrijk heeft men een kritische houding tot of 
zelfs een verminderend vertrouwen in de buitenlandse landbouwproduc-
tie (zie bijlage B5.3 en B6.2). Het Nederlandse imago dat wordt aange-
duid als "een industriële vorm van landbouw" heeft een belemmerend 
effect op de export van biologische levensmiddelen. 
8. Voor de biologische grondstoffenexport naar Oostenrijk is het Neder-
landse landbouwimago minder relevant. Het herkomst- en imagopro-
bleem wordt vermeden bij toelevering van grondstoffen die de Oosten-
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rijkse verwerkers tot consumptiegerede voedingsmiddelen verwerken. De 
Oostenrijkse verwerking en groothandel vragen om uniforme, kwalitatief 
goede en grote partijen biologische grondstoffen. 
Bij de positionering van de biologische voedingsmiddelen kan de Nederlandse 
groothandel in biologische voedingsmiddelen een belangrijke rol vervullen. Daarbij 
dienen aspecten als keuze van het merk, trefwoorden in de communicatie naar de 
consument toe, prijsstelling ingevuld te worden. Deze invulling dient zoveel mogelijk 
in overleg met het afzetkanaal plaats te vinden. Bij de invulling van merken, is positio-
nering als A-merk of huismerk (van de supermarkt) een succesfactor en - met name in 
Duitsland - is het onder één label brengen een aandachtspunt. In de communicatie 
naar de consument toe dient rekening te worden gehouden met de aankoopmotieven 
van het biologische product, evenals met het imago van het land van herkomst. Dit 
laatste geldt in mindere mate voor grondstoffen die in het exportland verder worden 
verwerkt tot consumptieve voedingsmiddelen. 
5.2.4 Ontwikkeling van nieuwe producten 
Bij het ontwikkelen of introduceren van nieuwe producten op export-
markten zal de Nederlandse groothandel in biologische voedingsmiddelen 
goed op de hoogte moeten zijn van de wensen en eisen van de buitenlandse 
consument en afzetkanalen. 
1. Het overzicht van kansen en bedreigingen laat zien dat er in een aantal 
landen vraag is naar meer verwerkte producten, zoals salades en zuivel-
producten. Daarbij valt ook op dat de ene exportmarkt andere producten 
vraagt dan de andere. De ontwikkeling van nieuwe producten betekent 
dus dat er gesegmenteerd naar land en klant met export moet worden 
omgegaan en dat de hele productiekolom deze strategie volgt. 
2. Optimale flexibiliteit samen met ketengerichtheid zal in de toekomst de 
basis vormen om productinnovaties volgens de vraag van de buitenlandse 
eindafnemer en volgens de mogelijkheden van verwerker/producent te 
ontwikkelen. 
3. De ervaringen met een breed biologisch assortiment zijn in de onder-
zochte supermarkten beperkt en hebben dan vaak alleen betrekking op 
een productgroep (het Verenigd Koninkrijk met agf, en Oostenrijk met 
zuivel). De biologische groothandel heeft in Nederland ervaring opge-
daan met het ontwikkelen van een breed biologisch assortiment. Deze 
ervaring kan omgezet worden in een stuk dienstverlening naar de super-
markten bij het ontwikkelen en introduceren van een breder biologisch 
assortiment met, bij voorkeur, hoge toegevoegde waarde (drinkyoghurt, 
kaas, salades, diepgevroren groente, enzovoort). 
De ontwikkeling en introductie van nieuwe producten door de Nederlandse 
biologische sector is een kans op een aantal exportmarkten. Dit vraagt een actieve 
houding van de hele biologische sector naar de afzetmarkten toe, specifiek gericht op 
het betreffende segment. De risico's die verbonden zijn aan de introductie van nieuwe 
producten kunnen worden teruggebracht door gebruik te maken van de ervaringen 
op de thuismarkt, in Nederland zelf. 
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5.3 Kansrijke exportmarkten 
Hoewel elke actor in de Nederlandse biologische agribusiness zelf moet 
beoordelen of een exportmarkt en in het bijzonder de onderzochte export-
markten waardevol zijn voor zijn onderneming, wordt in deze paragraaf een 
eerste voorzet gedaan om gewicht te geven aan verschillende onderzoeksresul-
taten. Daartoe worden de sterke en zwakke punten van de Nederlandse groot-
handel in biologische voedingsmiddelen (paragraaf 2.9) getoetst aan de kan-
sen en bedreigingen die gevonden zijn voor het Verenigd Koninkrijk (para-
graaf 4.2), Noordrijn-Westfalen (paragraaf 4.3) en Oostenrijk (paragraaf 4.4) 
evenals aan de succesfactoren uit paragraaf 5.2. Deze toetsing geeft een be-
oordeling van de aantrekkelijkheid van de exportmarkten. Daarbij zijn overi-
gens niet alleen de sterke en zwakke punten van de groothandel in beschou-
wing genomen, maar ook die van de andere schakels in de Nederlandse biolo-
gische agribusiness, omdat deze invloed hebben op de aantrekkelijkheid van 
de exportmarkten. Echter, de groothandel is (uiteraard) niet altijd in staat de 
zwakke punten van ook de andere schakels om te buigen. De resultaten zijn 
weergegeven in figuur 5.1. Hierbij is met behulp van plussen en minnen ge-
werkt. Een plus in de kolom "sterke punten" betekent dat dit punt van belang 
is op de betreffende exportmarkt en (sterk) bijdraagt aan de benutting van de 
kansen. Een min in de kolom "zwakke punten" houdt in dat dit punt als (sterk) 
belemmerend wordt beoordeeld in de benutting van de kansen op de betref-
fende exportmarkt. 
De exportmarkt voor het Verenigd Koninkrijk wordt als de meest perspec-
tiefvolle beoordeeld. Vooral verse, maar ook verwerkte biologische voedings-
middelen maken een kans mits deze producten en dus de Nederlandse groot-
handel in biologische voedingsmiddelen aan de wensen van hun afnemers, met 
name de supermarkten, kunnen voldoen. Aan een aantal van de wensen van 
de supermarkt (jaarrondlevering, samenbrengen van grotere partijen) kan de 
Nederlandse groothandel in biologische voedingsmiddelen al goed voldoen; 
aan andere wensen moet meer aandacht worden gegeven (distributiekosten, 
dienstverlening). 
De exportmarkt in Noordrijn-Westfalen is zeker een kansrijke markt wan-
neer de Nederlandse groothandel in biologische voedingsmiddelen op een 
meer efficiënte de biologische voedingsmiddelen kan verhandelen. Verder is 
het imago van de Nederlandse (biologische) landbouwproducten hier een aan-
dachtspunt. Ook uit het oogpunt van distributiekosten is deze markt interes-
sant. 
De exportmarkt in Oostenrijk zal voor slechts enkele actoren in de biolo-
gische agribusiness een interessante markt kunnen zijn: met name de expor-
teurs van biologische grondstoffen en uitgangsmateriaal. Uit figuur 5.1 blijkt 
dat de sterke punten van de Nederlandse groothandel in biologische voedings-
middelen slechts beperkt gewaardeerd worden in vergelijking met bijvoor-
beeld het Verenigd Koninkrijk en dat de zwakke punten relatief zwaar wegen: 



























































+ = werkt positief in de benutting van de kansen; 
++ = werkt zeer positief in de benutting van de kansen; 
= werkt negatief in de benutting van de kansen; 
= werkt zeer negatief in de benutting van de kansen; 
0 = heeft weinig tot geen invloed op de benutting van de kansen. 
Figuur 5.1 Beoordeling van de aantrekkelijkheid van export naar het Verenigd Koninkrijk, 
Noordrijn-Westfalen en Oostenrijk voor de Nederlandse biologische groothandel 
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Bijlage 1 Definities 
Biologische landbouw 
Een produktiewijze waarbij van de instandhouding van het produktiever-
mogen van de bodem en van het bestrijden van plagen, ziekten en onkruiden 
natuurlijke methoden worden gebruikt. Verder is deze produktiewijze dier-
vriendelijk. De biologische landbouw leidt to t duurzamere landbouw. 
Natuurvoeding 
Dit begrip wordt vaak in verband gebracht met alternatief geteelde pro-
ducten (biologisch-dynamisch, ecologisch, macrobiotisch, vegetarisch, enzo-
voort), maar wordt op een zeer uiteenlopende wijze gehanteerd. 
Biologische producten en biologische voedingsmiddelen 
Biologische voedingsmiddelen zijn of ontstaan uit biologische producten 
die voortkomen uit de biologische landbouw. Tijdens het verwerkingsproces 
worden geen chemische geur, kleur en smaakstoffen toegevoegd. Alle grond-
stoffen, halffabrikaten en eindproducten worden gecontroleerd door Skal en 
dragen zodoende het EKO-keurmerk. Hier vallen ook de producten en voe-
dingsmiddelen onder die door Skal-erkende zusterorganisatie worden gecon-
troleerd (Ministerie van Landbouw, Natuurbeheer en Visserij, 1995). 
Reformproducten 
Bij deze producten wordt in de verwerkings- en bewaringsmethode of 
technologieën zo min mogelijk afbreuk gedaan aan het oorspronkelijke toe-
stand van het product en zijn geen syntethisch-chemische toevoegingen ge-
bruikt (Oude Ophuis, 1991). 
Na tuurvoedingswinkels 
Dit zijn gespecialiseerde winkels op het gebied van natuurvoeding waar-
bij in het bijzonder een zeer sterk accent ligt op de verkoop van biologische 
verswaren, zoals brood, melk en zuivelproducten, en aardappelen, groente en 
fruit (Vereniging van Natuurvoedingswinkels, 1996). 
Reformwinkel 
Deze winkels verkopen overwegend producten van gangbare oorsprong 
die aan bepaalde op de gezondheid van de consument gericht eisen dienen te 
voldoen (bijvoorbeeld caloriearm, geen toegevoegde suikers, geen toegevoeg-
de kleur, geur en smaakstoffen). Wel vindt er in de winkels een trend plaats 
naar meer biologisch assortiment (Jansen en Sambeek, 1991). 
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Bijlage 2 Verdeling van geraadpleegde personen naar activiteit in de 
biologische agribusiness 
Deelnemers van de workshop "De concurrentiepositie van de Nederlandse biologische agribusi-
ness vergeleken", naar activiteiten in de biologische agribusiness 
Activiteit Aantal personen 
Consument en detailhandel 
Groothandel en verwerking 
Primaire producent 






Verdeling van geïnterviewden voor bijlage 3: Nederland 
Activiteit Aantal personen 
Detailhandel, markten en rechtstreekse verkoop 
Groothandel en verwerking 
Primaire producent 





Verdeling van de geïnterviewden voor bijlage 4: Verenigd Koninkrijk 
Activiteit Aantal personen 
Detailhandel, markten en rechtstreekse verkoop 
Groothandel en verwerking 
Primaire producent 
Beleid, voorlichting, onderzoek, controle, e.d. 
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Verdeling van de geïnterviewde voor bijlage 5: Noordrijn-Westfalen 
Activiteit Aantal personen 
Consument 1 
Detailhandel, markten en rechtstreekse verkoop 2 
Groothandel en verwerking 3 
Primaire producent/voorlichting 3 
Beleid, onderzoek, controle, e.d. 4 
Verdeling van de geïnterviewden voor bijlage 6: Oostenrijk 
Activiteit Aantal personen 
Consument 1 
Detailhandel, markten en rechtstreekse verkoop 2 
Groothandel en verwerking 1 
Primaire producent 3 
Beleid, voorlichting, onderzoek, controle, e.d. 4 
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Bijlage 3 Biologische agribusiness in Nederland 
B3.1 Consumenten 
De consumptieve besteding aan natuurvoeding, dat wi l zeggen biologische- en 
macro-biotische producten evenals reformartikelen, wordt geschat op 450-500 miljoen 
gulden (EIM, 1995). Daarvan is een deel dus besteed aan biologische voedingsmidde-
len. Het marktaandeel daarvan wordt geschat op 5% en de penetratiegraad ervan (het 
deel van de consumenten dat biologische voedingsmiddelen koopt) bedraagt 28%. Het 
aandeel consumenten dat biologische voedingsmiddelen regelmatig koopt - de zoge-
naamde heavy users - is 1 %, terwijl het aandeel consumenten dat "wel eens" biologi-
sche voedingsmiddelen koopt, beperkt is tot 3-4%. Verder blijkt dat 39% van de consu-
menten biologische voedingsmiddelen kent, terwij l 56% van de consumenten zoge-
noemde niet-kenners zijn (Baggerman en Hack, 1992). 
De belangrijkste motivatie om biologische voedingsmiddelen te kopen, zijn de 
verwachte voordelen voor (eigen) gezondheid, smaak en op afstand milieu (Bagger-
man en Hack, 1992). Voor de andere groepen consumenten (kenners en niet-kenners) 
blijft naast kwaliteit, gemak en gezondheid ook de prijs een belangrijk beslissingscrite-
rium voor de aankoop van voedingsmiddelen. Alleen wanneer zij overtuigd zijn van 
het "eigen nut" wordt de perceptie van de prijs anders (Steenkamp, 1992). Het belang 
van de prijs komt niet alleen uit onderzoek naar voren; het wordt ook gesteund door 
praktijkervaringen. In de afgelopen jaren is er in diverse filialen geëxperimenteerd met 
agf. Deze meerjarige ervaringen leren dat nog steeds de prijs een beperkende factor 
is en niet de breedte van het assortiment. De bekende "acceptabele meerprijs" wordt 
door deze ervaringen steeds meer in twi j fel getrokken (Zimmermann en Hack, 1994). 
Dit leidt to t een drietal constateringen: 
de invulling van de marketing-mixelementen van de producten een rol; de voe-
dingsmiddelenindustrie heeft hierop een grote invloed (Oude Ophuis, 1992, van 
Dam, 1995); 
de perceptie van prijs is sterk gekoppeld aan de manier waarop gezondheid, 
smaak en milieu zijn uitgewerkt in de marketing-mix van de voedingsproducten; 
het integraal communiceren van de trefwoorden "gezondheid", "natuurlijk" en 
"milieuvriendelijke geproduceerd" vormt een kans voor de biologische voe-
dingsmiddelen (Oude Ophuis, 1994). 
Het begrip gezondheid is de afgelopen jaren een veel belangrijkere factor ge-
worden in de communicatie naar consumenten dan het begrip milieu; dit in tegenstel-
l ing to t de algemene verwachting dat juist milieu een belangrijk aankoopargument 
zou zijn. Dit bl i jkt enigszins tegen te vallen. Hoewel de Nederlandse consument - in 
vergelijking met de buitenlandse - als milieubewust wordt beschouwd, leidt dat niet 
per se to t de aankoop van milieuvriendelijke (voedings)producten. Een aantal factoren 
speelt hier een rol: 
de milieuproblematiek wordt gezien als een collectief fenomeen terwij l de con-
sumptie van producten door de consument gezien wordt als het vervullen van 
individuele behoeftes. De individuele behoeftes hoeven niet samen te vallen met 
die van de gehele samenleving; 
bestaande consumptiepatronen vertonen zelden een trendbreuk omdat ze sterk 
verbonden zijn met sociale, culturele en religieuze achtergronden. Milieuvrien-
delijke producten moeten dus ook aan de algemeen geldende behoeftes van 
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gemak en gezondheid voldoen, wi l de consument deze producten aankopen; 
ze moeten passen in het gangbare, bestaande consumptiepatroon; 
het is twijfelachtig of de consument een directe relatie legt tussen voeding en 
het milieu. Als dat al gebeurt, dan richt de beoordeling zich voornamelijk op de 
verpakking, wat de factor is waardoor een product als milieuvriendelijk wordt 
beoordeeld of niet (Schifferstein en Meulenberg, 1993); 
omdat de keten van de voedingsmiddelenproductie steeds langer wordt, verliest 
de consument niet alleen zijn grip op de kwaliteitsfactor maar ook het zicht op 
de mate van belasting van het milieu van een product. Meer informatie, meer 
milieuvriendelijke alternatieven en kennis over deze alternatieven kunnen een 
milieuvriendelijk consumptiegedrag stimuleren. 
B3.2 Detailhandel 
B3.2.1 Natuurvoedingswinkels 
In Nederlands zijn 278 natuurvoedingswinkels (EKO-gids 1995/1996). Natuurvoe-
dingswinkels zijn speciaalzaken in natuurvoeding waar de verse productgoepen 
(brood, zuivel en agf) voor het grootste deel bestaan uit producten met een EKO-keur-
merk. Daarnaast zijn er andere winkels zoals reformwinkels, kruidenzaken en drogiste-
rijen (ruim 500), die ook biologische voedingsmiddelen verkopen. 
De natuurvoedingswinkels komen redelijk gespreid over het land voor: in de 
gebieden met een hogere bevolkingsdichtheid is het aantal natuurvoedingswinkels 
ook hoger. 
De natuurvoedingswinkels hebben zich de laatste jaren meer en meer geprofes-
sionaliseerd, vooral op het gebied van inkoop en marketing. Inmiddels zijn 77 winkels 
aangesloten bij een franchise-organisatie. Deze professionalisering en schaalvoordelen 
bieden margebehoud. Maar in vergelijking met de "gangbare" detailhandel wordt de 
sector nog steeds gekenmerkt door beperkte verkoopvloeroppervlakte en een relatief 
lage jaaromzet. 
Assortiment 
De 278 gespecialiseerde natuurvoedingswinkels profileren zich in toenemende 
mate als one-stop-shop; zij bieden een breed en, waar mogelijk, diep assortiment. In 
deze winkels is een breed assortiment: brood, zuivel, groente & fruit, vegetarische pro-
ducten, granen, koffie & thee, kruiden en snoep. Verder behoren voedingssupplemen-
ten, oliën en diervriendelijke cosmetica vaak ook to t het assortiment (Borgstein en 
Zimmermann, 1993). Indien een biologische variant niet voorhanden is, wordt gekeken 
naar een milieuvriendelijke vervanger. Het verse assortiment fungeert als trekker om 
consumenten over de drempel van de natuurvoedingswinkel te krijgen. 
Prijs 
De hoge prijzen voor de natuurvoedingsproducten zijn behalve van schaalnade-
len op productieniveau, het gevolg van hoge distributiekosten. Alhoewel er een stuk 
verbetering heeft plaatsgevonden, blijft de distributie kleinschalig en duur in vergelij-
king met de distributie van gangbare voedingsmiddelen. 
Distributie 
De distributie wordt gekenmerkt door inefficiëntie, wat gepaard gaat met hoge 
kosten. Er is echter - zoals genoemd - wel veel verbeterd: in de distributie van de na-
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tuurvoeding via eigen kanalen is een deel van de inefficiënte distributiestructuur ver-
dwenen. Dit is gekomen door failissementen, reorganisaties, gedeeltelijke of volledige 
samenwerking via bijvoorbeeld de franchise-formule en verder professionalisering bij 
de overblijvers. Echter, de distributie bli jft relatief kostbaar. 
De oorzaken van deze dure distributie zijn: 
de grote spreiding van het aantal verkooppunten (het aantal natuurvoedings-
winkels); 
kleine bestelgroottes; 
lage beleveringsfrequentie; en 
gesegmenteerde aanvoer door de leveranciers. 
B3.2.2 Supermarkten 
Voor een groot aantal levensmiddelen is de supermarkt het belangrijkste ver-
kooppunt. Vijftig procent of meer van het brood, aardappelen, groente en fruit , vers 
vlees en kaas wordt via de supermarkt verkocht. Dit beeld is voor de biologische voe-
dingsmiddelen anders. Daar speelt de supermarkt een beperkte rol. In 1996 verkopen 
slechts enkele supermarktconcerns biologische producten. De Konmar en de Vomar 
voeren het breedste assortiment, terwij l supermarktketens als De Coop, Dagmarkt, 
Nieuwe Werne en Den Toom Rotterdam bezig zijn met de verdere ontwikkeling ervan. 
In totaal voeren 129 supermarktfilialen biologische aardappelen, peen, uien en kool 
(het zogenaamde apuk-assortiment) (EKO-gids 1995/1996). 
Assortiment 
Zeventig van de 129 supermarktfilialen verkopen meer dan 15 biologische agf-
artikelen en circa 40 supermarktfilialen verkopen biologische zuivel. In het onderzoek 
naar de detailhandel en biologische producten in 1993 werd geconstateerd dat de 
supermarkten slechts een beperkt assortiment voeren, dat meestal bestaat uit verse 
houdbare producten zoals het apuk-assortiment (Borgstein en Zimmermann, 1993). Dit 
beeld is in 1996 dus onveranderd. In de afgelopen jaren heeft zich in het supermarkt-
kanaal geen duidelijke doorbraak in assortimentsamenstelling voorgedaan. Het assorti-
ment blijft beperkt tot een zogenaamd service-assortiment van beperkte omvang. Het 
biologisch assortiment in elke supermarkt moet concurreren met de gangbare produc-
ten. Gezien het huidige marktaandeel is dit nog niet haalbaar. Slechts hardlopers kun-
nen een eigen plaats op het schap verkrijgen. Voor de toekomst schat LEI-DLO op basis 
van de gevoerde gesprekken in de sector dat veertig to t zeventig producten aan de 
gestelde eisen kunnen voldoen wanneer het assortiment een strategisch onderdeel zal 
uitmaken van het totale supermarktassortiment. 
Prijs 
Uit eerder onderzoek bleek dat de prijs een beperkt marketing-instrument is 
voor (biologische) voedingsmiddelen (Borgstein en Zimmermann, 1993). De inkoopprijs 
van biologische producten is hoog en de omloopsnelheid laag. Omdat de winst gelijk 
moet zijn aan die van de gangbare voedingsproducten zetten de supermarkten vaak 
een hogere marge op de biologische voedingsmiddelen in vergelijking met de gangba-
re. Zelfs ondanks kortingen in prijsacties blijven de biologische producten duurder dan 
gangbare. Zoals in paragraaf B3.1 is geschreven, bli jft dit een belemmering voor de 
consument om biologische voedingsmiddelen te kopen. 
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Distributie 
De biologische groothandel heeft zich nog niet efficiënt genoeg georganiseerd 
om de supermarkten continu te bedienen, terwij l leveringscontinuiteit een eerste eis 
is. In tegenstelling to t de gangbare groothandel die streeft naar levering op nog de-
zelfde dag is de leveringstijd van de biologische groothandel meerdere dagen. Die 
extra t i jd is vooral nodig omdat de controle de supermarkt de verplichting oplegt om 
biologische producten te verpakken. 
De verspreiding van biologische producten vindt steeds vaker plaats via de gang-
bare handel, die rechtstreeks de filialen bedient of distributiecentra bevoorraadt. De 
supermarkt streeft ernaar een beperkt aantal vaste leveranciers te hebben voor het ge-
hele assortiment en de gangbare groothandel is beter in staat aan de eisen ten aan-
zien van levertijd te voldoen dan de biologische groothandel. 
Promotie 
De mate van ondersteuning van een supermarktassortiment door de supermarkt 
zelf is een afspiegeling van het aandeel ervan in de omzet. Wanneer de productgroep 
veel verkocht wordt, dan kan de promotionele ondersteuning groter zijn dan bij kleine 
productgroepen. Voor biologische voedingsmiddelen, die een klein aandeel in de om-
zet hebben, betekent dergelijk beleid dat de mate van ondersteuning beperkt is. Wan-
neer de biologische producten meer worden verkocht, zal het promotiebudget nave-
nant groeien. Gegeven de huidige omzet van biologische producten, laten de super-
markten de promotie over aan de leveranciers. 
B3.2.3 Biologische Boerenmarkten 
Nederlands kent 15 biologische boerenmarkten (EKO-gids 1995/1996). De kern 
van deze markten ligt in de verkoop van biologische voedingsmiddelen: zo'n 75% van 
het assortiment bestaat uit deze producten. Sommige biologische boerenmarkten zijn 
onderdeel van een reguliere markt, terwij l andere er volkomen los van staan. De ver-
wachting is dat het aantal biologische boerenmarkten in de komen jaren toeneemt to t 
circa vi j f t ig in het jaar 2005 (Vereniging Biologische Boerenmarkten, 1996). 
Het uitgangspunt voor de samenstelling van de biologische boerenmarkt vormt 
de one-stop-shopping gedachte. Dit betekent dat er gestreefd wordt naar een basisas-
sortiment dat bestaat uit aardappelen, groente en fruit , zuivel, brood en banket. Dit 
assortiment wordt aangeboden door zowel producenten (51 %) als handelaren (49%). 
De standhouders kunnen uit heel Nederland komen, maar de producenten uit de regio 
hebben de voorkeur. Het aanbod van de producenten-standhouders komt voor een 
groot deel (>50%) van het eigen bedrijf, het overige wordt ingekocht bij collega's. 
De 15 gestarte biologische boerenmarkten lopen goed. De natuurvoedings-
branche bekijkt deze ontwikkeling met enige scepsis omdat men de concurrentie 
vreest. De marktformule blijkt echter juist mensen aan te spreken die niet in de natuur-
voedingswinkels kopen. 
Voor de producenten zijn de biologische boerenmarkten een belangrijk afzetka-
naal; twee derde van hun eigen productie wordt via dit kanaal afgezet. Het vermoe-
den is dat vooral producent-standhouders vooral kleinschalige bedrijven zijn. Voor de 
producent zijn er twee voordelen: 
de tussenhandel wordt uitgeschakeld en daarmee valt ook de marge voor de 
tussenhandel weg, waardoor de producent een hogere prijs voor zijn producten 
ontvangt en tegelijkertijd de prijs voor de consument (10-20%) lager is dan die 
in de natuurvoedingswinkel; 
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de biologische producent heeft direct contact met de consument en kan daar-
mee zelf de aandacht vestigen op de biologische kwaliteit van de producten, 
maar ook eerder inspelen op de vraag van de consument dan bij tussenkomst 
van de groot- en detailhandel. 
B3.2.4 Boerderijverkoop en groenteabonnementen 
Het belang van de boerderijverkoop en groenteabonnementen is sterk gegroeid 
sinds 1988. Dit is vooral te wijten aan de sterke toename van het aantal groenteabon-
nementen. Op dit moment zijn er 11.000 groenteabonnementen die via 200 verkoop-
punten worden verkocht, waarvan 150 via de natuurvoedingswinkel en 50 via particu-
liere adressen. De totale omzet wordt geschat op 3,3 miljoen gulden. Naast de groen-
teabonnementen zijn er 99 biologische landbouwbedrijven met eigen verkoop, 19 
biologische landbouwbedrijven met groenteabonnementen en 23 biologische land-
bouwbedrijven die zowel eigen verkoop als groenteabonnementen kennen (EKO-gids, 
1995/1996). De totale omzet van de boerderijverkoop werd in 1988 geschat op ruim 
1 miljoen gulden (LEI, 1990). 
In de totale afzet van groente wordt 33% verzorgd door middel van abonne-
menten, waarvan een deel via de groothandel loopt. Het voordeel voor de groothan-
del is gelegen in zekerheid van levering, arbeids- en vervoersplanning. 
B3.2.5 Overige detailhandel 
De introductie van biologische producten in de groentespeciaalzaken is mislukt. 
Nieuwe initiatieven zijn hier ook niet te verwachten. Alleen in de vleessector is er eni-
ge ontwikkel ing: daar zijn 22 slagerijen die bijna allemaal aangesloten zijn bij een 
franchise-organisatie. 
Ook binnen het catering- en grootverbruikkanaal is het aantal initiatieven voor-
lopig klein. Daar waar biologische producten in het assortiment zijn opgenomen lijken 
de ontwikkelingen weliswaar positief, maar voorlopig beschouwen de cateraars de 
biologische productgroep nog als een serviceassortiment. De relatief hoge prijs, de 
bestelonzekerheid, de wisselende kwaliteit en de uiteenlopende prijzen vormen een 
drempel. 
B3.3 Groothandel 
B3.3.1 Groothandel in granen 
Marktomvang 
In 1988 bedroeg de totale productie van granen 3.400 ton (De Kleijn et al., 1990). 
In 1995 is deze productie gestegen naar circa 15.000 ton. Dit betreft grotendeels 
winter- en zomertarwe. Daarnaast wordt circa 6.000 ton biologische granen voor ver-
werking (veevoeders) ingevoerd. Van deze 21.000 ton wordt ongeveer 12.000 ton ge-
ëxporteerd, waardoor er ongeveer 9.000 ton tarwe beschikbaar is voor de Nederlandse 
consumptie. 
Organisatiestructuur 
De tarwe voor de binnenlandse markt wordt door een aantal gespecialiseerde 
bewerkers en molenaars geleverd aan de meelhandel. Volgens SKAL waren er in 1994 
49 graanverwerkende bedrijven. Dit aantal is sinds 1992 met 9 toegenomen. Daarnaast 
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zijn er 18 bedrijven die uitsluitend handelen - en dus niet verwerken - in biologische 
graanproducten (Biologica, 1995). 
Een knelpunt in de handel is dat de partijen van de individuele biologische telers 
te klein en te wisselend van kwaliteit zijn. Door een hergroepering wordt aan dit be-
zwaar tegemoetgekomen. 
Prijsvorming 
Het is niet duidelijk op basis waarvan de prijs van de biologische granen voor de 
telers to t stand komt. Naast vraag en aanbod lijkt ook de wijze waarop het graan 
word t verkocht lijkt een rol te spelen in de prijsvorming. 
B3.3.2 Aardappel(verwerkende) groothandel 
Marktomvang 
Van 1988 to t 1995 is de productie van biologische (consumptie- en poot)aardap-
pelen ongeveer verviervoudigd (De Kleijn et al., 1990 en het Bedrijven-lnformatienet, 
1996). Dit komt vooral door het grotere areaal maar ook de opbrengsten per hectare 
stegen. De totale productie van biologische aardappelen wordt in 1995 geschat op 
18.000 ton. Ongeveer de helft hiervan (zo'n 9.000 ton) wordt geëxporteerd naar Duits-
land, het Verenigd Koninkrijk en Scandinavië, waardoor er circa 9.000 ton overbli jft 
voor de Nederlandse consument. 
Organisatiestructuur 
Er zijn 10 bedrijven die handelen in biologische aardappelen, naast het ene aard-
appelverwerkingsbedrijf (Biologica, 1995). Er wordt via drie kanalen verkocht: via han-
delshuizen, via abonnementsystemen en via de inpakstations. Tussen deze drie kanalen 
bestaan relaties: zo verkopen de handelshuizen ook via de inpakstations aan de super-
markt. Het zijn vooral deze inpakstations die aan de supermarkten leveren. Zij leveren 
veelal rechtstreeks aan de distributiecentra van de supermarkten. De inpakstations 
hebben dus de weg gevonden naar het gangbare detailhandelskanaal. 
De productie vindt overwegend plaats onder supervisie en op contract van de 
eerstgenoemde categorie: (enkele) handelshuizen. Het gaat dan vooral om monopolie-
rassen, waarbij de telers verplicht zijn om de producten aan de licentiehouder terug 
te leveren. In grote lijnen wordt de consumptieaardappelteelt in vier pools bedreven. 
Prijsvorming 
Net als voor de biologische granen geldt, is ook hier de prijsvorming niet duide-
lijk. Vraag en aanbod spelen uiteraard een rol, maar ook de machtsverhoudingen tus-
sen groepen van handelsbedrijven zijn bepalend. Bovendien is het niet duidelijk in 
hoeverre de prijs wordt gekoppeld aan de gangbare aardappelen. 
B3.3.3 Groothandel in groente en frui t 
Marktomvang 
De groothandelsomzet van de biologische groente voor de binnenlandse ver-
bruik wordt geschat op 35 miljoen gulden. De productie is sterk gegroeid en wordt 
voor ongeveer de helft geëxporteerd naar andere EU-landen, zoals Duitsland, Dene-
marken en België. 
De marktomvang van de overige tuinbouwproducten is relatief beperkt. De 
fruitsector blijft beperkt als gevolg van vooral technische problemen. Afhankeli jk van 
de productie in de naburige landen vindt er ook export van fruit plaats naar Duitsland. 
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Organisatiestructuur 
COET is een belangrijke bemiddelaar voor biologische groente. De 96 productie-
bedrijven die (deels) hun biologische tuinbouwproducten via COET-bemiddeling afzet-
ten, telen een oppervlakte van 550 ha. Dit is het overgrote deel, namelijk 80% van het 
landelijk areaal biologische groente. De belangrijkste taak van COET is bemiddeling 
vanuit de veiling; de biologische groente komen dus niet voor de klok. Langs deze weg 
kopen zeven handelsbedrijven de groente in. Verder heeft COET to t taak de productie 
bij de tuinders meer planmatig aan te sturen. Ze bemiddelt bij het afsluiten van con-
tracten en heeft een signalerende en enigszins coördinerende taak om vraag en aan-
bod beter op elkaar af te stemmen. 
Het overige deel van de groente wordt via een biologisch-dynamische coöpera-
tie, via een gespecialiseerde biologische groothandel (30%) en de overige groothandel 
(gangbaar en biologisch) verhandeld. Een deel van de groothandel combineert de 
afzet van groente met die van zuivelproducten. De distributiebedrijven dragen ook 
zorg voor de marketing van de producten. 
De biologische groothandel voor groente zoekt naar mogelijkheden om de om-
zet te vergroten en kijkt daarbij vooral in de richting van de supermarkt. In dat kader 
is men bezig meer aandacht te schenken aan dienstverlening: de bewaargroente wordt 
verpakt geleverd aan de supermarkten. Naast de afzet via de supermarkt vormt de 
export een mogelijkheid om de handel te verbreden. De handel en het transport naar 
het buitenland gebeurt door exporteurs, die deels ook het gangbare Nederlandse pro-
duct verhandelen. 
De afzet van de biologisch fruit vindt hoofdzakelijk plaats op basis van individu-
eel contact tussen de telers en de handelaren. 
Prijsvorming 
De prijs van biologische groente is afhankelijk van vraag en aanbod, waarbij 
COET een bemiddelende rol heeft. Daarbij stelt COET als minimale eis een meerprijs 
van circa 30% ten opzichte van het gangbare product; anders worden de biologische 
producten niet het biologische circuit ingebracht. Voor sommige producten wordt de 
prijs van de biologische producten bepaald op basis van de veilingprijs van de gangba-
re producten; echter, dit wordt bemoeilijkt door het kwaliteitsverschil. 
Voor de biologische bewaarproducten worden contracten gesloten en voor 
biologisch fru i t is het onderling overleg tussen de fruittelers prijsbepalend. 
B3.3.4 Zuivelverwerking 
Marktomvang 
Sinds 1988 is het aanbod van biologische melk vrijwel verdubbeld (De Kleijn et 
al., 1990) naar - naar schatting - 27 miljoen kilogram melk. Deze schatting is gebaseerd 
op de melkveestapel in 1994 en van de gemiddelde melkgift van 6.600 kg per koe. 
Daarnaast wordt op beperkte schaal melk geïmporteerd, wat ertoe leidt dat er zo'n 
10 miljoen kilogram melk beschikbaar is voor de Nederlandse consumptie. De helft 
daarvan wordt geconsumeerd in de vorm van kaas, de andere helft als consumptiemelk 
en overige verwerkte zuivelproducten. Deze verdeling stemt overeen met die van het 
gemiddelde Nederlandse verbruik. Ook binnen de biologische zuivelsector is er sprake 
van productdifferentiatie die analoog loopt aan die van de gangbare zuivelproducten. 
In tegenstelling to t voorheen wordt meer melk gehomogeniseerd en verkocht in kar-
tonnen pakken in de plaats van flessen. Nieuw is ook de ontwikkeling van desserts 




De biologische melk wordt voor het overgrote deel geleverd aan enkele gespeci-
aliseerde biologische zuivelbedrijven. De grotere (drie) fabrieken ontvangen gezamen-
lijk 19 miljoen kg biologische melk. Voor de verwerking betrekt men ook melk uit 
Duitsland en van de zuivelbedrijven verkoopt zelfs 80% van de productie aan Duitse 
groot- en detailhandelsbedrijven. Naast de grotere zuivelfabrieken zijn er ook melkver-
werkende en kaasbereidende bedrijven die een lokale verwerkingsfunctie hebben. 
De biologische groothandel verkoopt vooral aan de natuurvoedingswinkels. 
Maar ook hier - evenals bij de levering van andere verse biologische voedingsmiddelen 
- spelen de verspreide ligging, de kleine bestellingen een belemmerende rol in de ver-
dere ontwikkeling en zoekt men naar mogelijkheden om de supermarkt te bedienen. 
Een van de mogelijkheden daartoe is combinatie van versgroepen en een samenge-
steld aanbod van biologische verse levensmiddelen aan te bieden. Daarnaast verkoopt 
de biologische zuivelhandel en -verwerking op de biologische boerenmarkten. 
Prijsvorming 
De prijsvorming is niet duidelijk. Enig houvast is dat sommige fabrikanten als 
uitgangspunt hanteren dat de prijs op consumentenniveau niet meer dan 40% hoger 
mag zijn dan die van het gangbare zuivelproduct. 
B3.3.5 Groothandel en verwerking in vlees en eieren 
Zowel de biologische vleesproductie als de biologische pluimveehouderij zijn de 
laatste jaren sterk gegroeid. Echter, met name de vleessector is nog steeds relatief 
klein. 
De slachtdieren bestemd voor biologisch vlees worden veelal geleverd aan ge-
specialiseerde slachterijen. De slachtdieren worden rechtstreeks gekocht bij de veehou-
ders. De export omvat vlees, maar ook grondstoffen voor de vleeswarenbereiding. 
Binnen de afzet is de export naar Engeland, Duitsland en Italië de afgelopen drie jaar 
een steeds belangrijkere plaats gaan innemen. Ter bevordering van de vraag worden 
ook regelmatig nieuwe producten op de markt gebracht. 
Eieren worden veelal rechtstreeks door de bedrijven geleverd aan de pakstations 
die op hun beurt weer leveren aan de natuurvoedingswinkels en supermarkten. 
B3.4 Primaire producenten 
B3.4.1 Aantal bedrijven en oppervlakte 
Uit de meest recente CBS-cijfers (CBS, 1996) blijkt het volgende. In 1995 waren 
er 521 biologische landbouwbedrijven met 12.789 ha. Dit komt overeen met respectie-
velijk 0,5 en 0,6% van het totaal aantal hoofdberoepsbedrijven en de oppervlakte 
landbouwgrond in Nederland. De graasdierbedrijven hebben het grootste aandeel in 
zowel aantal bedrijven als oppervlakte, met respectievelijk 30 en 42%. Zij worden op 
de voet gevolgd door de akkerbouwbedrijven die 20% van het aantal biologische 
landbouwbedrijven omvatten en 40% van het areaal in beslag nemen. De tuinbouw-
bedrijven hebben 24% van de bedrijven en 2% van het areaal. De blijvende teelt, 
waartoe de fruitteelt behoort, evenals de zogenaamde hokdiersector is relatief weinig 
ontwikkeld. Naast de genoemde 521 biologische bedrijven zijn er 53 bedrijven (200 ha) 
in omschakeling. 
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De biologische bedrijven komen verspreid over het land voor, met concentraties 
in Gelderland en Flevoland. 
Zowel het aantal biologische bedrijven als het areaal biologische landbouw is 
sinds 1986 gegroeid. Het aantal biologische bedrijven is bijna verdubbeld van 278 in 
1986 naar 521 in 1995, terwij l het areaal zelfs bijna vervijfvoudigd is: van 2.724 ha in 
1986 naar 12.789 ha in 1995 (CBS, 1996). Echter, de overschakeling op biologische pro-
ductie blijkt een moeizaam proces. Sinds de EU-verordening wordt omschakeling gesti-
muleerd met een overheidsbijdrageregeling gedurende 5 jaar. Voor de akker- en tuin-
bouw is echter onder andere de eis van een minimale bedrijfsomvang van 120 sbe een 
knelpunt: zodoende worden akkerbouwbedrijven met minder dan 25 ha uitgesloten. 
In tabel B3.1 zijn de redenen om geen gebruikte maken van de "Regeling stimulering 
biologische landbouw" op een rijtje gezet. 
Tabel B3.1 Redenen om geen gebruik te maken van de "Regeling stimulering biologische 
landbouw" door bedrijven die omschakelen naar een biologische bedrijfsvoering 
en die zich in 1994 bij SKAL hebben aangemeld als landbouwbedrijf met plantaar-
dige productie 
Reden Aantal bedrijven Aantal hectaren 
Te weinig sbe (minder dan 120) 
De eigenaar is een publiekrechtelijk persoon 
Schakelt niet de hele tak om 
Afkomstig van een andere controleorganisatie 
Weer afgemeld bij SKAL 
Aanvraag als bestaand bedrijf ingediend 




Bij de veehouderijbedrijven blijken het ontbreken van een omschakelingsrege-
ling en de afzet belangrijke redenen om niet om te schakelen. 
B3.4.2 Plantaardige productieomvang 
Op basis van de arealen en van de hectareopbrengsten voor 1994 (het Bedrijven-




















Tabel B3.2 Schatting van de omvang van de biologische productie van akker- en tuinbouw-














































Bewerking: Bedrijven-lnformatienet van LEI-DLO, 1996. 
1) Verhandelde snijmaïs. 
B3.4.3 Dierlijke productieomvang 
In tabel B3.3 is een schatting van de dierlijke productie-omvang gemaakt. De 
schattingen zijn gebaseerd op interviews in de markt (aantal dieren) en het Bedrijven-
lnformatienet (productie per dier). De interviews hebben een indicatie van het aantal 
dieren opgeleverd die afwijkt van de CBS-gegevens. Deze laatste zijn gebaseerd op een 
inventarisatie van SKAL en Blik, maar daar is de samenstelling van de veestapel niet uit 
af te leiden (mondelinge mededeling CBS, 1996). Daartoe is - zoals genoemd - gebruik 
gemaakt van interviews. 
Tabel B3.3 Schatting van de dierlijke productie-omvang in 1996, in fysieke eenheden 




















In eerder onderzoek (De Kleijn et al.,1990) is de totale brutoproductiewaarde 
van de biologische sector geschat op 44 miljoen gulden, wat neerkomt op 0,14% van 
de totale Nederlandse land- en tuinbouwproductie (33,4 miljard gulden) in 1988. Anno 
1995 wordt deze waarde geschat op minimaal 111,8 miljoen gulden. Een stijging met 
een factor 2,7. Het aandeel in de Nederlandse land- en tuinbouwproductie (35,2 mil-
jard gulden) bedraagt nu 0,32 %. In tabel B3.4 is voor 1988 en 1995 het aandeel van 
de productiewaarde van verschillende biologische sectoren weergegeven. De groei van 
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de Nederlandse land- en tuinbouwproductiewaarde is momenteel 0,7% per jaar in de 
periode 1988 to t 1995. In dezelfde periode is de productiewaarde van de biologische 
landbouw gestegen met 13% per jaar. 











































Bron: LEI-DLO 1990, 1996 
a) alleen hardfruit, in 1995 was het aandeel hardfruit in de productiewaarde 9,2 min. NGL. 
Daarmee is het aandeel hardfruit in 1995 in de totale biologische productiewaarde 8%. 
De veehouderijproducten hebben zowel in 1988 als in 1995 het grootste aandeel 
in de productiewaarde van de biologische sector. Het relatieve belang van de veehou-
derij in de biologische sector is in de loop van de jaren echter verminderd. Het belang 
van de productiewaarde van de akkerbouw en de tuinbouw is sinds 1988 gestegen en 
kent in 1995 een bijna gelijke verdeling in de totale biologische productiewaarde. Op-
vallend is ook de stijging van het aandeel in de fruitsector. 
B3.5 Overheid, controle en voorlichting 
B3.5.1 Overheid 
De aandachtvan het overheidsbeleid voor de biologische agribusiness past bin-
nen de doelstelling van een veilige, concurrerende en duurzame landbouw. Maatrege-
len zijn onder meer gericht op het projectmatig stimuleren van de biologische land-
bouw op de thema's onderwijs, onderzoek, voorlichting en afzet. De sectororganisaties 
werken ook mee aan deze versterking en zijn gericht op de verbetering van de markt-
positie. De medewerking van de handel en verwerking valt echter tegen, waardoor de 
afzetstructuur slechts een beperkte verbetering heeft ondergaan. De handel en de 
markt voor sommige biologische producten blijft ondoorzichtig en versnipperd. 
De overheid heeft in het kader van de versterking van de marktpositie ook de 
campagne "Mil ieu-en diervriendelijke voeding" gevoerd. Het doel van deze campag-
ne was de kennis en het bewustzijn over milieu- en diervriendelijke voeding te vergro-
ten. Daartoe werd op verschillende plaatsen (radio, televisie, advertenties enzovoort) 
uitgelegd wat onder andere biologische landbouw en biologische voeding inhoudt en 
hoe de consument deze producten kan herkennen. 
Waar het gaat om het formuleren van de richtlijnen voor de biologische land-
bouw, sluit de Nederlandse overheid aan bij die van de EU. Zij heeft ook geen richtlij-
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nen geformuleerd voor de niet-plantaardige producten die niet onder de EU-richtlijn 
vallen. Voor deze producten gelden private productievoorwaarden en controleafspra-
ken. 
B3.5.2 Controle 
Voor het voeren van het EKO-keurmerk geldt voor de plantaardige produktie een 
termijn van omschakelen van 2 jaar. De geldende regels worden gecontroleerd door 
SKAL en door BLIK (een Belgische organisatie) voor producten die niet vallen onder 
bepalingen van de Landbouwkwaliteitswet. Het opereren van meerdere (ook buiten-
landse) controle-instellingen in de Nederlandse biologische agribusiness is momenteel 
in discussie. 
Er komen steeds meer milieuvriendelijke producten op de markt, al dan niet om-
geven door controles. Dit werkt verwarrend bij de consument en helderheid in de con-
troleregels en -voorschriften is daarom noodzakelijk. Voor de biologische agribusinessis 
het belangrijk dat deze controlevoorschriften zijn gebaseerd op objectieve grondsla-
gen. 
B3.5.3 Voorlichting 
Biologische producenten kunnen voorlichting krijgen van de Stichting Landbouw-
voorlichting. Deze dienst heeft sinds 1989 een Team Biologische Landbouw, die zich 
niet alleen op de al omgeschakelde biologische boeren richt maar ook op de gangbare 
boeren die van plan zijn om over te schakelen. 
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Bijlage 4 Biologische agribusiness in het Verenigd Koninkrijk 
B4.1 Ontwikkeling van de biologische sector 
Eind jaren tachtig heeft de Britse biologische sector een krachtige groei doorge-
maakt. Supermarkten toonden interesse in biologische voedingsmiddelen en de produ-
centen speelden hierop in. Echter, dit veranderde begin jaren negentig. De supermark-
ten haakten af, bij gebrek aan interesse van de consument. De biologische producen-
ten zagen daarmee een belangrijk afzetkanaal verloren gaan en oriënteerden zich op 
andere afzetmogelijkheden. De directe verkoop aan huis en de groenteabonnementen 
werden belangrijker. Daarmee werden ze minder afhankelijk van een afzetkanaal en 
konden ze hun risico beter spreiden. Anno 1996 begint een aantal supermarkten weer 
belangstelling te tonen voor biologische voedingsmiddelen. Inmiddels is de hele dis-
tributie-infrastructuur ook goed ingericht op het beleveren van de supermarkten, con-
form de wensen en eisen die dit afzetkanaal stellen. 
B4.2 Consumenten 
In het Verenigd Koninkrijk wonen 57 miljoen mensen in 19,5 miljoen huishou-
dens (Euromonitor, 1996). Ze besteden samen zo'n 100 miljard gulden aan voedings-
middelen, wat ruim elf% van hun totale consumptieve bestedingen is (Euromonitor, 
1994). Van de 57 miljoen inwoners koopt een derde wel eens biologische producten; 
de overige twee derde koopt nooit biologische producten (Tregear et al., 1994). 
Het belangrijkste argument voor consumenten om biologische producten aan te 
kopen is gezondheid. Daarnaast spelen smaak, angst voor residuen van gewasbescher-
mingsmiddelen en tenslotte het milieu een rol. Het milieu speelt over het algemeen 
een beperkte rol. Echter, de aandacht voor het milieu groeit wel. Slechts acht procent 
van de huishoudens trekt zich weinig tot niets aan van milieuaspecten bij de voed-
selaankoop, terwijl 67% zegt milieuoverwegingen mee te nemen in de aankoop van 
producten; 42% koopt voedsel waarvan ze veronderstellen dat het biologisch geteeld 
is (Smith, 1990). 
Redenen om biologische producten niet te kopen: prijs en "geen betere smaak", 
zeven en twintig procent van de niet-kopers heeft er nog nooit aan gedacht biologi-
sche producten te kopen en is een zogenoemde niet-kenner; kennis over milieuvrien-
delijke voeding is laag. (Tregear et al., 1994). 
De bereidheid van de consument om meer te betalen voor biologische producten 
is beperkt, zo blijkt uit het gesprek met Lampkin (1996), die zich baseert op de verschil-
lende studies van het onderzoeksbureau Mintel. Onderzoek van Thimm (1993) meldt 
ook dat slechts minder dan 10% van de consumenten bereid was om 20% meer te be-
talen. 
Het marktaandeel van biologische producten bedraagt zo'n 1%; daarbij gaat het 
om het marktaandeel van de supermarkten. De markt is sinds eind jaren tachtig vervijf-
voudigd. Op dit moment zijn er verschillende geluiden over de groei van de markt. 
Tregear et al. (1994) wijzen erop dat deze studies moeilijk vergelijkbaar zijn, omdat 
uitgangspunten en steekproefomvang sterk verschillen. 
Binnen de biologische markt hebben groente en fruit veruit het grootste aan-
deel; de consument blijkt eerder bezorgd te zijn over verse producten dan over ver-
werkte producten. De markt voor groente en fruit is dan ook het meest ontwikkeld: 
de penetratiegraad voor deze producten is 20 tot 25%. 
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B4.3 Detailhandel 
De detailhandel is sterk geconcentreerd en wordt gedomineerd door de super-
markten: de vijf grootste detailhandelsgroepen nemen ruim 60% van de voedingssec-
tor voor hun rekening (Foodmagazine, mini-dossier, 1993). Ook in de verkoop van bio-
logische producten heeft de supermarkt een belangrijk aandeel: 40-50%. Speciaalza-
ken en natuurvoedingswinkels komen niet of nauwelijks voor in het Verenigd Konink-
rijk; daar waar ze wel ontwikkeld zijn en biologische producten verkopen, richten ze 
zich op lokale en regionale markt, zowel wat betreft aan- als verkoop van de produc-
ten. Wel spelen de directe verkoop en groenteabonnementen een grote rol in het Ver-
enigd Koninkrijk. Ongeveer de helft van de biologische boeren (350) heeft een winkel 
aan huis. Dit afzetkanaal is eind jaren tachtig tot ontwikkeling gekomen toen de inte-
resse bij de supermarkten taande. De biologische producenten voelden toen de afhan-
kelijkheid van de supermarkten aan den lijve en besloten om zelf de producten te ver-
kopen, daarbij geholpen door de programma's van de belangrijkste belangenbeharti-
gingsorganisatie The Soil Association. Consumenten die hechten aan direct contact met 
de boeren en aan lokale herkomst zijn vooral geïnteresseerd in dit verkoopkanaal. 
De aandachtvan de supermarkten voor biologische producten beperkt zich tot 
diegene die vooral het kwaliteitssegment bedienen. In het Verenigd Koninkrijk gaat 
het dan om Sainsbury's en Waithrose. Andere supermarkten zien weinig in biologische 
producten. Hun strategie is: concentratie op de meest winstgevende producten; biolo-
gische producten moeten meedoen in de concurrentiestrijd met de gangbare produc-
ten. De biologische producten kunnen deze concurrentie niet aan en blijven dus veelal 
uit het assortiment. Binnen de Britse supermarkten - inclusief Sainsbury's - is meer aan-
dacht voor de producten die "milieuvriendelijk" geteeld worden; het gaat dan om een 
verschuiving van de gangbare producten richting meer milieuvriendelijke producten. 
Sainsbury's heeft het grootste assortiment aan biologische producten; dit betreft 
vooral zuivelproducten en agf. Het assortiment voor biologische zuivelproducten om-
vat relatief veel producten met een hoge toegevoegde waarde, terwijl dit in de agf-
groep niet of nauwelijks ontwikkeld is. Sainsbury's is gestart met een klein aantal win-
kels en heeft dit geleidelijk aan uitgebreid. De reden om biologische producten in het 
assortiment op te nemen is om meer consumenten te trekken en daarmee het klanten-
bestand te vergroten. Deze klanten zorgen voor additionele omzet: ze kopen niet al-
leen biologische producten, maar ook de andere wekelijkse boodschappen worden er 
gedaan. Bovendien speelt het image een belangrijke rol. Sainsbury's laat deze voor-
delen zwaarder wegen dan de nadelen van verminderde omzet met name in de begin-
periode. Ze erkent dat de introductie van biologische producten investeringen vraagt 
en accepteert lagere winsten gedurende een bepaalde periode; er is dus sprake van 
een aangepaste winstdoelstelling. 
Sainsbury's werkt met directe leveringscontracten (Partnerships for Produce) met 
de boeren en tuinders. Dit gebeurt zowel in het biologische als gangbare segment en 
wordt ook door de andere supermarktketens gedaan. Deze contracten omvatten speci-
ficaties, teeltmaatregelen en worden intensief begeleid vanuit de supermarkt zelf. 
Sainsbury's is daarmee actief betrokken bij de ontwikkeling van de biologische sector. 
Ze voert overleg met de sector en heeft een stimulerende en regiserende rol. Overi-
gens worden deze contracten niet altijd als stimulerend ervaren; ze kunnen ook be-
klemmend werken en geïnterpreteerd worden als "een dictaat". 
Sainsbury's heeft een verkoopconcept specifiek voor biologische producten waar-
in - in samenwerking met de biologische groothandel - promotiemateriaal ontwikkeld 
wordt en een eigen merk gecombineerd met het logo van The Soil Association wordt 
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gevoerd. Daarmee heeft het biologische segment nadrukkelijk een eigen marketing-
concept en een eigen plaats in de Sainsbury's verkoopstrategie. 
B4.4 Groothandel en verwerkende industrie 
Groente- en fruitsector 
In de groente- en fruitsector bestaat de tendens om de groothandel uit te schake-
len. De supermarkten hebben relatief veel marktmacht en werken meer en meer met 
directe contracten met boeren en tuinders, de eerdergenoemde Partnerships for Pro-
duce, waarbij de groothandelsfunctie uitgeschakeld wordt. Efficiëntie in infrastructuur 
is een groot aandachtspunt binnen de voedingsmiddelenketens. Om hun positie bin-
nen de keten te behouden worden dienstverlenende activiteiten veel belangrijker: 
barcodering, labelling, voorverpakking en voorbewerkingen zijn activiteiten die scoren 
in de concurrentiestrijd. 
De gangbare groothandel heeft weinig interesse in het biologische product. Er 
zijn pogingen gedaan om het product in het assortiment op te nemen, maar men vond 
de winst op deze producten te laag. Het Verenigd Koninkrijk kent dus niet of nauwe-
lijks geïntegreerde lijnen: de gangbare voedingsmiddelen worden apart van de biolo-
gische verhandeld. Momenteel is de biologische groothandel in groente en fruit ge-
concentreerd bij twee grote verpakkingsstations. Zij hebben 75% van de markt in han-
den (schaalvoordelen). De overige 25% gaat via directe verkoop en de groenteabonne-
menten. In deze sector speelt de import een belangrijke rol: twee derde van de groen-
te en fruit komt uit het buitenland. Daarbij gaat het niet alleen om citrusfruit of ande-
re exotische groente- en f ruitsoorten; ook de producten die in principe in het Verenigd 
Koninkrijk zouden kunnen worden geteeld, worden geïmporteerd. Ook betrekt men 
groente en fruit uit Nederland; een negatief imago van het Nederlands product is niet 
aan de orde. 
In deze sector heeft zich schaalvergroting voorgedaan. Het grootste verpakkings-
station. Organic Farm Foods, is modern van opzet en is in staat de economische voor-
delen van schaalvergroting te benutten. Dit bedrijf spreekt over een sterk verbeterde 
en professionele distributie, waar nog maar weinig kostenvoordelen zijn te behalen. 
Organic Farm Foods sluit contracten met vooral de grotere, gespecialiseerde bedrijven 
en de verwerking beperkt zich niet tot één of enkele producten maar tot het hele sca-
la. Op deze manier zijn schaalvoordelen te behalen en kan met name de supermarkt 
goed worden bediend. Ook Congelow, de andere groothandel in biologische groente 
en fruit, kent een professionele en zakelijke aanpak en volgt de wensen en eisen van 
de supermarkt. 
Zuivelsector 
De zuivelsector is onlangs geherstructureerd. Van oudsher werd de melk via de 
Milk Marketing Boards (MMB's) verkocht aan de Britse zuivelbedrijven. Deze bij de wet 
ingestelde MMB's hadden een monopoliepositie op de Britse zuivelmarkt. Begin jaren 
negentig kwam er verzet tegen deze positie. De MMB's werden ontbonden en er ont-
stonden nieuwe marktstructuren die meer ruimte lieten voor de vrije markt. 
Ook in de zuivelsector is er bij de gangbare bedrijven weinig animo om biologi-
sche melk te verwerken. De verwerking van biologische melk is ook hier vooral gecon-
centreerd bij bedrijven die uitsluitend in dit segment werken: er zijn vier bedrijven ac-
tief, voornamelijk in de yoghurt- en kaasverwerking. Het merendeel daarvan gaat naar 
de supermarkt. Ook hier valt de professionele en zakelijke aanpak op. Er zijn merken 
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ontwikkeld, initiatieven genomen voor productontwikkeling en er is een actief marke-
tingbeleid. 
Wat betreft de inzameling van de melk: 75% van de biologische melk gaat via 
een biologische zuivelcoöperatie; de overige 25% via een particuliere zuivelfabriek. 
Deze verkopen de melk aan de bovengenoemde biologische zuivelbedrijven. De inza-
meling via het particuliere bedrijf, ontsproten aan de MMB, geschiedt gescheiden van 
de gangbare melk. 
De zuivelsector heeft te maken met tekorten, maar import is op dit moment nog 
niet ontwikkeld. Wel is er interesse voor invoer van melk op relatief kleine schaal (zo'n 
half miljoen liter melk per jaar). 
B4.5 Producenten 
Het Verenigd Koninkrijk kent ruim 243.000 landbouwbedrijven op ruim zestien 
miljoen hectare landbouwgrond (Eurostat, 1995). Het gaat gemiddeld gesproken goed 
met de inkomens in de gangbare landbouw. De Britse landbouw heeft goed inge-
speeld op het Mac Sharry-beleid en profiteert van de bijbehorende gelden. Bovendien 
maken veel boeren gebruik van de (financiële) regelingen die zijn geformuleerd ter 
behoud van het Britse natuur en landschap. Dit item - samen met "dierenwelzi jn" -
prijkt nadrukkelijk op de agenda van de landbouwpolitiek en werkt dan ook veel na-
drukkelijker door bij de producenten. Andere milieukwesties zijn minder aan de orde 
en het item "biologische landbouw" heeft een ondergeschikte positie. 
In het Verenigd Koninkrijk zijn zeven- to t achthonderd biologische producenten, 
die gezamenlijk een oppervlakte hebben van 25.000 ha. Dit betreft vooral de meer 
marginale landbouwgronden, hoewel er de laatste jaren wel een verschuiving op-
treedt richting betere landbouwgronden. Er is weinig groei in het aantal bedrijven en 
de productie. Momenteel is omschakelen alleen interessant voor de extensieve melk-
en vleesveebedrijven. Voor andere groepen bedrijven worden de drempels voor om-
schakeling hoog ervaren: 
de noodzakelijke overgangstijd van gangbare naar biologische landbouw is een 
zeer grote drempel; de overheidssteun voor deze overgangsperiode wordt te 
laag geacht. Zeker in vergelijking met andere Europese landen wordt de over-
heidssteun als minimaal ervaren; 
het sociale klimaat voor omschakeling is weinig stimulerend: de buurt legt het 
accent op gangbare productie en beschouwen de biologische sector als "geiten-
wollen-sokken "-club; 
maar ook de voorlichting en het onderwijs hebben een weinig stimulerende rol; 
en tenslotte, zoals genoemd, omdat het relatief goed gaat in de gangbare land-
bouw is er weinig reden om te denken over alternatieven en het risico daarvan 
te nemen. 
Dit alles maakt dat er een geringe groei is van het aanbod en dat de tekorten, die er 
nu al zijn, zullen blijven bestaan. 
De biologische boeren zijn georganiseerd in zes organisaties. Daarvan is The Soil 
Association veruit de grootste. Deze organisatie doet echter weinig professioneel aan. 
Vooral bij de bedrijven die zakelijk opereren, vooral de supermarkt wil len bedienen 
en grootschaligheid noodzakelijk achten, roept deze organisatie weerstand op. Verder 
is het opvallend dat de organisatie weinig aansluiting heeft en zoekt bij de gangbare 
landbouw, evenals bij andere meer maatschappijkritische organisaties, verenigd in 
Sustainable Agriculture, Food & Environment. Bij deze vereniging zijn bijvoorbeeld de 
kleine boeren, de dierenbeschermingen, de kritische consumenten aangesloten en bij 
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deze organisaties zou The Soil Association contacten kunnen leggen om het draagvlak 
voor biologische landbouw te verbreden. Echter, dergelijke initiatieven blijven uit. 
B4.6 Overheid, controle en voorlichting 
Overheid 
Het beleid richt zich uitsluitend op de productie. De overheid ziet geen taak voor 
zichzelf om de consumptie te stimuleren en zeker niet vanuit gezondsheidsoverwe-
gingen of het milieu, omdat de reguliere landbouw al "very good" is. 
Ter stimulering van de productie onderscheidt de overheid vier onderdelen. Ten 
eerste wordt er ondersteuning gegeven bij het omschakelen van gangbare naar biolo-
gische landbouw. Verder is er een bijdrage aan onderzoek en voorlichting, een bijdra-
ge aan de administratieve controleorganen en voert de overheid op EU-niveau beleid. 
Wat betreft de financiële ondersteuning: deze is beperkt. De steun duurt vijf jaar, maar 
wordt door de landbouw niet voldoende geacht. Het Ministerie van Landbouw erkent 
dat de financiële tegemoetkoming onvoldoende is, met name voor de intensieve be-
drijven. 
Echter, de biologische sector heeft niet alleen kritiek op de financiële regeling, 
maar meer op de houding van de Britse overheid tegenover de sector in het algemeen. 
Er zou weinig serieus naar deze sector worden gekeken en geen effectief beleid wor-
den gevoerd om de sector te ondersteunen. Een van de argumenten daarbij is de wei-
nig stimulerende rol die bijvoorbeeld voorlichting, onderwijs en onderzoek hebben. 
In dat kader heeft de Britse overheid ook initiatief genomen om via de voorlichting de 
overschakeling te vergemakkelijken. Een geïnteresseerde boer zou gratis informatie 
kunnen krijgen, gevolgd door een omschakelingsplan met daarbij de (bedrijfseconomi-
sche) gevolgen, wat hem ook gratis wordt voorgelegd. Pas daarna zou hij voor voor-
lichtingsactiviteiten moeten betalen. 
Controle 
Sinds 1993 is er regelgeving voor biologische landbouw op Europees niveau -
voorlopig alleen voor plantaardige productie. De controle op de naleving van deze 
regelgeving wordt aan de EU-lidstaten zelf overgelaten. In het Verenigd Koninkrijk is 
de United Kingdom Register of Organic Food Standards (UKROFS) hiermee belast. Zij 
registreert bedrijven met biologische producten en controleert de particuliere instan-
ties, die de feitelijke controles uitvoeren. Hiervan is de grootste biologische organisa-
tie, de Soil Association, degene die de meeste controles doet. Zij voeren ook een eigen 
label. The Soil Association behartigt tegelijkertijd de belangen van de biologische sec-
tor; echter vooral binnen de zakelijke, geprofessionaliseerde segmenten in de biologi-
sche sector wordt de nodige kritiek uitgeoefend op The Soil Association. 
Voorlichting 
De begeleiding wordt vooral verzorgd door de Organic Advisory Service. Dit 
voorlichtingsorgaan is specifiek voor de biologische landbouw en verbonden aan het 
onderzoeksinstituut dat daarin gespecialiseerd is: Elm Farm Research Centre (EFRC). 
Deze Organic Advisory Service werkt samen met de belangenorganisaties voor biologi-
sche landbouw. Ze houdt zich niet alleen met teelttechnische kwesties bezig, maar ook 
bedrijfseconomische vragen worden hier beantwoord. Naast de Organic Advisory Servi-
ce is er de Agriculture Development & Advisory Service (ADAS) die doet aan landbouw-
voorlichting. Zij doet echter in veel geringere mate iets aan voorlichting in de biologi-
sche sector. Dit voorlichtingsorgaan verleent haar diensten voor de gehele landbouw. 
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Ze werkt commercieel en ziet blijkbaar in de biologische sector onvoldoende basis voor 
een rendabele dienstverlening voor dit segment. 
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Bijlage 5 Biologische agribusiness in Noordrijn-Westfalen 
B5.1 Ontwikkeling van de biologische sector 
Duitsland kent een lange traditie in productie en afzet van biologische productie. 
Hier ligt immers de bakermat van het biologisch-dynamisch concept. Duitsland kent 
mede daardoor een apart afzetkanaal met natuurvoedingswinkels en reformzaken, 
waar natuurvoeding wordt verkocht. Duitsland is ook een van de grootste producent 
en consument van biologische producten. In Duitsland is de ontwikkeling van de biolo-
gische sector vooral bepaald door de eerdergenoemde natuurvoedings- en reform-
winkels; de distributie-infrastructuur is vooral gericht op dit afzetkanaal en heeft het 
min of meer gesloten karakter dat dit circuit karakteriseert. De laatste jaren komt daar 
de supermarkt bij. Echter, zij heeft duidelijk andere wensen en eisen ten aanzien van 
de belevering dan de natuurvoedings- en reformzaken. 
B5.2 Consument 
In de Bondsrepubliek Duitsland wonen 81,5 miljoen mensen in 26,2 miljoen huis-
houdens (Euromonitor, 1996). Zij besteden ruim 257,4 miljard gulden aan voedings-
middelen en daarmee ruim 13% van hun totale consumptieve bestedingen (Euromoni-
tor, 1994). Acht procent van de Duitse consumenten koopt regelmatig biologische pro-
ducten en 67% koopt af en toe biologische producten; dus slechts 25% koopt nooit 
biologische producten (Nienhaus, 1994). In Noordrijn-Westfalen woont bijna een kwart 
van de Duitse consumenten en het is, na de drie stadsstaten, het dichtstgevolkte ge-
bied. 
De motivatie voor het kopen van biologische producten komt voort uit (in volg-
orde van belangrijkheid): gezondheidsoverwegingen, de waardevolle inhoud van het 
product, milieubewustzijn en de smaak (Brombacher, 1992). Daarvan neemt het milieu-
argument in belang toe. Overigens is de rangorde en het gewicht van de verschillende 
argumenten leeftijdsgebonden (Plöger et al., 1993). Voorts speelt ook de lokale en re-
gionale herkomst een rol; echter, dit argument geldt vooral voor biologische produc-
ten die direct bij de boer worden gekocht, op de boerenmarkt of via abonnementsys-
temen. 
De bereidheid om meer te betalen voor biologische producten is gering, zo blijkt 
uit onderzoek van de "Centralen Marketing Gesellschaft der deutschen Agrarwir-
schaft" (CMA) 50% van de consumenten wi l niet meer uitgeven voor biologische agf 
en granen en voor vlees en vleeswaren is dit percentage 40%. Andere onderzoeken 
zeggen dat bij 43% van de ondervraagden de bereidheid bestaat om 15% meer te 
betalen voor biologisch fruit oplopend naar 25% meerprijs voor melk en 35% meer-
prijs voor groente, eieren, vlees en vleeswaren. Bovendien relateren Hamm en Müller 
(1993) de bereidheid om meer te betalen aan het type consument: uit die onderzoeken 
blijkt dat die bereidheid vooral voorkomt bij consumenten die al biologische produc-
ten kopen. De groei van de markt voor biologische producten zou ook vooral van deze 
groep consumenten komen. 
Voor de niet-kopers van biologische producten is de hogere prijs de grootste 
belemmering (Thimm, 1993). Echter, ook hier kan een nadere nuancering worden 
aangebracht: de betekenis van de prijs zou afnemen wanneer de biologische produc-
ten via een sterk merk en een goed, betrouwbaar verkoopkanaal aangeboden zou 
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worden. Naast de prijs worden aspecten als een beperkt aanbod en assortiment en 
slechte presentatie als belemmerend genoemd. Bovendien is een voorwaarde dat de 
producten goed moeten smaken. 
De marktomvang van biologische producten bedraagt 1,6 to t 2,2 miljard gulden; 
daarmee heeft Duitsland de grootste consumptie ter wereld. Bovendien groeit deze 
markt nog verder. De mate waarin verschilt per schatting, maar er zijn indicaties dat 
het marktaandeel van de huidige 2% naar 10% in het jaar 2001 groeit. Binnen deze 
markt vormt agf de grootste groep biologische producten; de zuivel- en vleesmarkt is 
aanmerkelijk minder ver ontwikkeld. 
De Duitse consument wordt geconfronteerd met een wirwar aan keurmerken die 
vooral bij degenen die direct bij de boer, op een weekmarkt of in natuurvoedings- of 
reformwinkels kopen het vertrouwen wat wegnemen. Consumenten die in de super-
markt kopen, hebben wel vertrouwen in de handels- of keurmerken. Zij hebben - in 
vergelijking met de andere groepen consumenten - ook de minste kennis over biologi-
sche merken. De consumenten die kopen bij de boer, op de biologische boerenmarkt, 
in de reform- of natuurvoedingswinkel hebben gemiddeld tot veel kennis over biologi-
sche merken. 
B5.3 Detailhandel 
De detailhandel kenmerkt zich door een harde concurrentie en verdergaande 
concentratie. De tien grootste detaillisten hebben tachtig procent van de markt in 
handen (Foodmagazine, 1995). In tabel B5.1 is het marktaandeel van de supermarkt 
voor enkele producten afzonderlijk gegeven. 
Tabel B5.1 De belangrijkste verkooppunten voor enkele producten in Duitsland, in procent 
marktaandeel 







Bron: Foodmagazine international, 1995. 
De verkoop van biologische Produkten in Noordrijn-Westfalen vertoont op 
hoofdlijnen overeenkomst met de belangrijkste afzetkanalen in Duitsland. De verkoop 
via supermarkten, "Hofladen", boerenmarkten, abonnementsystemen en natuur- en 
reformwinkels is zeer belangrijk. 
Ook in de verkoop van biologische producten spelen de supermarkten de belang-
rijkste rol. Daarnaast wordt een deel van de biologische producten via de natuurvoe-
dings- en reformwinkels (met respectievelijk 1.800 en 1.900 verkooppunten) verkocht; 
dit kanaal is van oudsher sterk ontwikkeld in Duitsland en legt zich vooral toe op de 
"Gesunde Ernährung": gezondheidsvoeding. Ook een aanmerkelijk deel van de afzet 
loopt via boerderijwinkels, boerenmarkten en abonnementsystemen. Al met al is de 




















Voor agf zijn de "Hofladen", de boerenmarkten en de abonnementsystemen 
belangrijke, groeiende afzetkanalen. Echter, het assortiment van de boerderijwinkels 
en de boerenmarkten beperkt zich niet alleen tot agf; ook andere versproducten wor-
den via deze weg verkocht. Het is voor de biologische boer een aantrekkelijk afzetka-
naal, omdat de prijzen (veel) hoger zijn in vergelijking met de afzet via de groothandel 
en omdat er direct contact is met de consument. Consumenten die dit contact met de 
boer en de herkomst van de producten belangrijk vinden, worden vooral aangespro-
ken door dit afzetkanaal. 
Natuurvoedingswinkels en reformwinkels verkopen vooral agf; vlees en vleespro-
ducten komen niet of nauwelijks voor. Deze winkels spreken vooral de "heavy users" 
aan, die gezondheid als eerste en belangrijkste aankoopmotief beschouwen. Zij voeren 
een breed assortiment aan producten, dat verder reikt dan alleen voedingsmiddelen: 
ook medicijnen, drogisterij-artikelen, cosmetica en dergelijke worden er verkocht. Bin-
nen het voedingsmiddelensegment in deze winkels heeft bovendien de biologische 
variant slechts 20-25%; het overige deel wordt ingevuld met andere voedingsmidde-
len. Tenslotte worden er in veel supermarkten meer of minder biologische producten 
verkocht. 
De motivatie van supermarkten om biologische producten te verkopen is (in volg-
orde van belangrijkheid) consumentenvraag, assortimentsbreedte, trend en omzetver-
hoging. Een tweetal supermarkten voert de boventoon waar het gaat om de verkoop 
van biologische producten: Tengelmann en REWE/FÜR SIE. Supermarkten begeleiden 
dit assortiment met een eigen marketingbeleid met een eigen consumentenmerk, pro-
motie enzovoort. Zij profileren de biologische voedingsmiddelen nadrukkelijk in het 
kwaliteitssegment en geven ze een eigen plaats. Er worden afspraken met de boeren 
gemaakt wat betreft leverantie. Daarbij accepteert de supermarkt de grenzen van de 
Duitse biologische telers: wanneer zij niet in staat zijn om jaarrond te leveren, wordt 
het betreffende product tijdelijk uit de schappen gehaald. Op andere punten wordt 
de Duitse biologische sector wel geacht professioneel te handelen: criteria als etikette-
ring, prijsverhouding en continue levering gedurende de periode dat het product in 
de schappen ligt worden meegenomen in het inkoopbeleid van de supermarkt. De 
sector blijkt echter nog niet goed in staat te voldoen aan de eisen van de supermarkt: 
het aanbod is te veel versnipperd en wordt in relatief kleine partijen bij de supermarkt 
gebracht. 
Wat betreft het prijsverschil tussen biologische en gangbare producten hanteert 
de supermarkt de stelregel dat dit niet veel groter mag zijn dan 30%. In de praktijk 
blijkt dat voor een aantal producten - vooral de geïmporteerde en/of verwerkte pro-
ducten - dit prijsverschil (aanzienlijk) meer is. Hieruit kan worden afgeleid dat in een 
aantal gevallen de consument blijkbaar bereid is om een (veel) hoger prijsverschil te 
accepteren dan de marktonderzoeken doen vermoeden. 
Import wordt vooral door de supermarkt gedaan en zal waarschijnlijk toenemen. 
De redenen daarvoor zijn tweeledig: er wordt een prijsverlagend effect van verwacht 
door toenemende concurrentie en via import is een verlenging van het aanvoerseizoen 
mogelijk. Daarbij is er wel een kritische, maar geen afwijzende houding ten aanzien 
van import uit Nederland. 
B5.4 Groothandel en verwerkende industrie 
Ook in de groothandel is sprake van een concentratietendens: de top zeven heeft 
91 % van de levensmiddelenmarkt in handen. In het algemeen zijn deze groothandela-
ren sterk gelieerd aan supermarktketens. De sterke concurrentie op de weinig groei-
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ende markt maken dat iedere kans met beide handen wordt aangegrepen. In dat ka-
der is er dan ook een toenemende belangstelling voor biologische producten vanuit 
de gangbare groothandel en verwerkende industrie. 
Wat betreft de Duitse groothandel voor biologische agf is het belangrijkste ken-
merk: versnippering en kleinschaligheid. Het gevonden beeld in Noordrijn-Westfalen 
komt daarmee overeen. Er bestaan veel (kleine) coöperaties van biologische boeren 
die niet of nauwelijks onderlinge afstemming kennen. Dit geeft een onoverzichtelijke 
marktstructuur. Ook in de zuivelsector komt dit beeld terug. De inzamelsystemen voor 
de zuivelverwerkers lopen gescheiden van elkaar, wat bij hen to t hoge inzamelkosten 
leidt. Een en ander leidt to t hoge prijzen en een onvoldoende antwoord op de eisen 
en vragen van met name de grotere afzetkanalen, zoals de supermarkt. 
Binnen de biologische graan- en zuivelsector in Noordrijn-Westfalen heeft de 
geïntegreerde aanpak (een biologische lijn naast een gangbare) de overhand, terwi j l 
binnen agf en vlees vooral de gescheiden benadering wordt gekozen. 
Waar het gaat om de belevering aan de natuurvoedings- en reformwinkels tref-
fen we in Noordrijn-Westfalen een min of minder gesloten circuit aan, vergelijkbaar 
met Nederland. Het aantal groothandelaren is ongeveer 50, waarvan 76% verenigd is 
in groothandelssectie van het Bundesverband Naturkost Naturwaren (BNN). Zij impor-
teren overigens wel veel: 80% van hun producten komt uit het buitenland. 
B5.5 Producenten 
Duitsland heeft ruim 550.000 land- en tuinbouwbedrijven op ruim zeventien mil-
joen hectare landbouwgrond. Daarvan is een groot deel relatief klein: bijna 70% van 
de bedrijven heeft minder dan 20 ha (Eurostat, 1995). 
In Duitsland zijn er ongeveer zesduizend biologische landbouwbedrijven met 
ruim 300.000 ha (Hamm, 1995 en Agrarbericht, 1990-1996). Daarmee heeft Duitsland 
een van de grootste biologische productie ter wereld. Ongeveer 1 % van de bedrijven 
produceert volgens de biologische richtlijnen; deze bedrijven telen vooral akker- en 
tuinbouwproducten, er is minder veehouderij. De verwachting is dat het aantal biolo-
gische bedrijven verder toeneemt. In Noordrijn-Westfalen is de landbouwstructuur 
grootschalig en intensief en is daarmee vergelijkbaar met Nederland. Eind 1994 waren 
hier 701 biologische bedrijven met 7.631 ha. Dit betekend dat op 0,49% van het land-
bouwareaal biologisch wordt geteeld en op 0,59% van het aantal bedrijven. 
De boeren zijn georganiseerd in (negen) telersverenigingen, die veelal ook de 
afzet verzorgen. Déze telersverenigingen zijn groot in aantal en ieder (mede daardoor) 
beperkt van omvang, ledere vereniging voert daarbij min of meer een eigen beleid; 
met name de opiniërende organisatie voor biologisch-dynamische landbouw voert een 
beleid dat enigszins afwijkt van de rest: zij schuwt grootschaligheid en commercie. 
Naast een eigen beleid, voert iedere organisatie ook een eigen logo. Dit geeft een 
veelheid aan logo's en merken, die de consument verwarren. Ook komt hier de ver-
snippering en kleinschaligheid van het aanbod uit voort. Met de komst van de over-
koepelende organisatie Arbeidsgemeinschaft Ökologischer Landbau (AGÖL) tracht 
men die versnippering ietwat terug te dringen; deze organisatie zou de gezamenlijke 
belangen moeten behartigen. 
Zoals genoemd is de markt voor biologische zuivel en vlees niet ver ontwikkeld. 
Het is daardoor niet goed mogelijk om alle biologische producten als zodanig in de 
markt te zetten en de vereiste meerprijs ervoor te ontvangen. Dat leidt ertoe dat het 
vooral in de veehouderijsector moeilijk is een inkomen te verwerven dat vergelijkbaar 
is met het gangbare. Dit geldt niet voor de plantaardige sector, waar alle biologische 
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producten ook de benodigde meerprijs genereren; de inkomens in de biologische 
akker- en tu inbouw liggen dan ook op een hoger of vergelijkbaar niveau met dat in 
de gangbare akker- en tuinbouw. 
De motivatie om biologische producten te verbouwen, is de zorg om het milieu 
en de productie van gezonde levensmiddelen. Een stuk innerlijke overtuiging is ook 
nog steeds een belangrijke drijfveer. 
B5.6 Overheid, controle en voorlichting 
Overheid 
Sinds 1993 is de EU-regeling voor biologische (plantaardige) productie van kracht 
geworden. Deze regeling vormt het kader waarbinnen de EU-lidstaten nadere uitwer-
king geven. In Duitsland gebeurt dat op bonds- en deelstaatniveau. Hierdoor is er voor 
de deelstaten enige ruimte om regelingen naar eigen inzicht in te vullen. Deze ruimte 
is er bijvoorbeeld bij de financiële ondersteuning van de omschakeling. De financie-
ring komt voor 40% van de deelstaten en voor 60% uit EU- en Bondsmiddelen. Wan-
neer de deelstaat een vergaande verhoging van de subsidie wi l , dient hij dit zelf te 
betalen. 
De huidige regering van Noordrijn-Westfalen heeft als doelstelling: "tien procent 
biologische landbouw in de komende jaren". Om dit te bereiken heeft Noordrijn-West-
falen een pakket van maatregelen geformuleerd. Een van de peilers in dit pakket is: 
het stimuleren van de samenwerking tussen boeren. Daarvoor zijn er verschillende 
financiële regelingen geformuleerd. Maar ook wil zij additionele financiële ondersteu-
ning aan de omschakelende boeren gaan geven. 
Naast het beleid dat een afzonderlijke deelstaat kan voeren, is Duitsland op 
bondsstaatniveau actief waar het gaat om keurmerken. Zoals genoemd, bestaat er een 
keur aan merken, labels, zegels en warentekens. Dit alles leidt to t verwarring bij de 
consument, en tast bovendien het vertrouwen in de keurmerken aan. Zo bli jkt de ko-
per van de boerderijwinkel, de weekmarkt en de natuurvoedingswinkels weinig to t 
geen vertrouwen te hebben in eco(handels)merken. De regering van Noordrijn-Westfa-
len stelt daarom voor om een staatskeurmerk of eventueel een EU-keurmerk in te voe-
ren. Dit zou de verwarring bij de consument weg kunnen nemen. Echter, de sector zelf 
en ook andere deelstaatregeringen hebben geen eenduidige mening en de kosten van 
een dergelijk merk zijn aanzienlijk. 
Tenslotte voert de overheid beleid waar het gaat om voorlichting, scholing en 
onderzoek; al deze terreinen worden verder uitgebreid. 
Controle 
De EU-regeling van 1992 vraagt aan de lidstaten om de controle op deze regeling 
zelf uit te voeren. In Duitsland verzorgen (60) privaatrechtelijke instanties de contro-
les. Zij staan onder toezicht van de Staat, die ook toeziet op de onafhankelijkheid van 
de instanties. 
Voorlichting 
De teelttechnische voorlichting wordt vooral door de verenigingen van biologi-
sche boeren zelf gedaan. Daar moet ongeveer 50 DM per hectare voor worden be-
taald. Daarnaast zijn er (in Noordrijn-Westfalen) bij de Landwirtschaftkammers voor-
lichters actief op het gebied van biologische landbouw. 
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Bijlage 6 Biologische agribusiness in Oostenrijk 
B6.1 Ontwikkeling van de biologische sector 
De Oostenrijkse biologische sector is een van de snelst groeiende in vergelijking 
met andere (EU-)landen. Zowel de productie als de consumptie groeit exponentieel. 
Een belangrijke drijfveer daartoe is de toetreding tot de EU geweest. De producenten 
van voedingsmiddelen vreesden concurrentie van de andere EU landen en zochten 
naar mogelijkheden om de concurrentie aan te gaan. Een daarvan was: biologische 
landbouw. Gesteund door de overheid, die expliciet koos voor biologische landbouw 
als de invulling van duurzame landbouw, zijn de landbouwers in groten getale omge-
schakeld. Niet alleen het aanbod groeide, maar ook de vraag. Hier was de vrees voor 
een massale overspoeling met buitenlandse voedingsmiddelen een van de redenen. 
Er was weinig vertrouwen in het buitenlandse product en de steun voor de Oostenrijk-
se (eigen) landbouw en daarmee het landschap waren belangrijke redenen om over 
te gaan op biologische voedingsmiddelen. 
B6.2 Consument 
In Oostenrijk wonen zo'n acht miljoen mensen in 3,4 miljoen huishoudens (Euro-
monitor, 1996). Zij geven bijna 30 miljard gulden uit aan voeding, wat zo'n 16% van 
de totale consumptieve bestedingen omvat (Euromonitor, 1994). 
De Oostenrijkse markt voor biologische producten bedraagt - naar schatting - 0,2 
tot 0,3 miljard gulden. De markt heeft zich enorm ontwikkeld en deze trend zet zich 
voorlopig door. Op dit moment is het marktaandeel voor deze producten circa 5% en 
dat aandeel kan verder groeien. De grootste biologische telersorganisatie Ernte für das 
Leben noemt zelfs een marktaandeel van 30%; tenminste wanneer de biologische pro-
ducten qua smaak en verpakking de vergelijking met de gangbare producten kunnen 
doorstaan. 
De Oostenrijkse consument koopt biologische producten vanwege gezondheid 
en smaak. Maar ook argumenten als ondersteuning van de Oostenrijkse landbouw en 
de Oostenrijkse natuur en landschap spelen hier een belangrijke rol. De Oostenrijkse 
consument is van oudsher milieubewust en heeft (mede om die reden) een uitgespro-
ken negatief beeld over de buitenlandse gangbare landbouw). De negatieve aspecten 
daarvan worden uitgebreid voor het voetlicht gebracht en de Oostenrijkse consument 
krijgt veelvuldig de boodschap te horen dat biologische landbouw zoveel beter is. De 
geïntegreerde, milieuvriendelijke landbouw zou niet voldoende scoren. Tegen deze 
achtergrond is de belangstelling van de consument voor biologische landbouw ge-
groeid. 
De Oostenrijkse consument vindt prijs belangrijk, maar meer nog hecht die con-
sument aan de eerdergenoemde overwegingen van lokale en regionale herkomst, 
smaak en gezondheid. Alleen wanneer de prijs meer dan 25% hoger is, wordt de meer-
prijs een barrière. Overigens: het precieze verschil tussen biologisch en gangbaar kent 
de Oostenrijkse consument niet. 
Het belang van regionale herkomst, ondersteuning van de Oostenrijkse boeren 
en het Oostenrijkse natuur en landschap is dus groot. Deze aspecten komen vooral 
terug in de meest ontwikkelde biologische sector: de zuivel. Bovendien leidt deze con-
sumentenhouding ertoe dat er weinig plaats is voor importproducten. Dat geldt ook 
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voor Nederlandse producten, met uitzondering van het Nederlands uitgangsmateriaal. 
Deze negatieve houding ten aanzien van import is niet alleen vanwege het transport 
dat nodig is om producten te importeren, maar ook omdat men weinig vertrouwen 
heeft in de regelgeving in andere landen. De Oostenrijkse regelgeving rond voeding 
is vrij streng en men vreest - veelal ingegeven door wildwestverhalen - de buitenlandse 
producten. 
B6.3 Detailhandel 
Ook in Oostenrijkse is de distributie sterk geconcentreerd: de vijf grootste super-
markten hebben bijna 60% van de levensmiddelenomzet in handen (Foodmagazine 
International, 1994). Dit verkoopkanaal is - vanaf 1994 - ook voor de biologische pro-
ducten van belang, temeer omdat Oostenrijk nauwelijks natuurvoedings- en reform-
winkels kent. Naast de supermarkt is ook de directe afzet via huisverkoop en boeren-
markten ontwikkeld. 
De introductie van biologische producten door de supermarkt is een belangrijke 
factor geweest in de ontwikkeling van de biologische sector. Op dit moment worden 
in alle supermarkten biologische producten verkocht. Argumenten daarbij zijn: over-
tuiging op managementniveau, consumentenvraag en concurrentiepositie. 
De eerste supermarkten met biologische producten waren Bil la en Spar. Zij waren 
al lange ti jd benaderd door Ernte für das Leben om biologische producten in het assor-
timent op te nemen. In 1994 hebben ze de stap gezet. Vanaf het begin is een vrij uit-
gebreid assortiment gevoerd, dat onder eigen merk op de schappen staat. Opvallend 
is dat voor sommige producten de gangbare variant niet (eens meer) te krijgen is. Bio-
logische producten hebben een eigen plaats in de verkoopstrategie en hebben een ei-
gen marketingconcept; zo is er een eigen merk ontwikkeld voor biologische produc-
ten. 
Billa en Spar sluiten jaarlijks contracten af met boeren die bij Ernte für das Leben 
zijn aangesloten; deze contracten bieden garantie en zekerheid naar de sector toe. De 
producten moeten aan minimaal drie eisen voldoen: de kwaliteit moet minstens zo 
hoog zijn als die van gangbare producten, de gewenste hoeveelheid moet geleverd 
worden en de prijs moet acceptabel zijn. Omschakelende bedrijven worden niet als 
biologisch aangemerkt. 
Er wordt een verdere groei verwacht van biologische producten en daarmee 
wordt vooral de import van biologische producten belangrijker. En hoewel de super-
markt op dit moment de grenzen van de Oostenrijkse biologische sector met een niet-
jaarronde levering accepteert, zoekt de eerder genoemde Ernte für das Leben de gro-
tere buitenlandse aanbieders op om zodoende de supermarkt beter te bedienen. 
B6.4 Groothandel en verwerkende industrie 
De structuur en organisatie van de groothandel en de verwerkende industrie 
laten nog veel sporen zien van de periode voor de EU-toetreding. De Oostenrijkse 
markt was toen afgeschermd en men voelde weinig concurrentie vanuit het buiten-
land. Dit heeft geresulteerd in kleinschaligheid met hoge kosten. Met de toetreding 
to t de Europese Unie kwam de bedreiging vanuit het buitenland dichtbij en zocht men 
naar nieuwe kansen. Concentraties en fusies was een van de wegen die men is ingesla-
gen; anderen zochten de biologische productie op als strategie om zich te onderschei-
den van de massa. Echter, de Oostenrijkse groothandel en verwerking kent nog steeds 
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een kleinschalige structuur in vergelijking met andere Europese landen. Deze klein-
schaligheid is ook te vinden in de biologische sector. 
Import van biologische producten wordt zoveel mogelijk vermeden ("Oostenrijk-
se producten eerst"), maar toch werd in 1995 in totaal voor 160 miljoen gulden ge-
ïmporteerd. De toekomst wordt positief tegemoet gezien, de biologische sector zal 
nog groeien. 
B6.5 Producenten 
Oostenrijk telt ruim 135.000 bedrijven, waarbij een minimale zogenaamde Dec-
kungsbeitrage is aangehouden (Poschacher, 1995); daarnaast is er ongeveer eenzelfde 
aantal nog kleinere bedrijven. De Oostenrijkse landbouw is in EU-verband relatief 
kleinschalig. De Oostenrijkse landbouw heeft een enorme omschakeling van gangbaar 
naar biologisch te zien gegeven. De groei van het biologisch areaal wordt vooral ver-
klaard uit de EU-toetreding, wat als bedreigend voor de bedrijfsvoering werd ervaren. 
De biologische productiewijze werd gezien als de oplossing voor deze problemen. 
Daarnaast heeft de verkoop van biologische producten door de supermarkten ook een 
grote invloed gehad op de groei van het areaal. 
De verandering in levensinstelling is de belangrijkste reden voor boeren om om 
te schakelen. Gezondheid en besparing op bedrijfsmiddelen volgen als redenen. Voor 
extensieve graslandbedrijven, die er veel zijn in Oostenrijk, is het relatief eenvoudig 
om over te stappen naar biologische teeltwijzen. De intensieve akkerbouwbedrijven 
zijn niet zo snel geneigd de overstap te maken, maar daar komt verandering in. 
De biologische boeren zijn goed georganiseerd, waarbij één telersorganisatie 
(Ernte) circa 50% van de biologische boeren vertegenwoordigt. De lijn van deze orga-
nisatie wordt gekenmerkt door een zakelijke aanpak: men is actief op de markt en 
zoekt contacten met de supermarkt. Tegenover Ernte staat een kleine fractie van de 
biologische boeren die pleit voor kleinschaligheid, behoud van de toegevoegde waar-
de op het bedrijf zelf en "geen overlevering aan de supermarkt". 
B6.6 Overheid, controle en voorlichting 
Overheid 
De Oostenrijkse overheid kiest nadrukkelijk voor biologisch als zijnde milieuvrien-
delijke landbouwproductie; er wordt een eenduidig signaal naar de maatschappij afge-
geven. Er is een duidelijk committment met de sector, wat als stimulerend voor de 
sector wordt ervaren. Daarnaast zijn er verschillende maatregelen ter stimulering van 
de biologische sector. Ten eerste is er de normstelling voor biologische landbouw en 
de controle daarop. Ten tweede is er financiële ondersteuning aan biologische boeren. 
Niet alleen tijdens de omschakeling, maar ook daarna omdat het overheidsbeleid ge-
richt is op ondersteuning op langere termijn. Het bedrijf moet in z'n geheel omschake-
len, wil het voor een premie in aanmerking komen. Een derde beleidspunt betreft de 
bevordering van de afzet. Dit doet ze door voorlichting aan consumenten te stimule-
ren. Tenslotte geeft de overheid geld uit aan onderzoek, onderwijs en voorlichting. 
Het grote aantal biologische bedrijven wordt gezien als uitdaging voor de voorlich-
ting. De voorlichting aan boeren die willen omschakelen gaat heel systematisch. On-




In totaal zijn in Oostenrijk tien controle-instanties, die zowel de primaire produ-
centen als de verwerkers en de handel controleren. Zij zijn niet specifiek voor de biolo-
gische sector, maar controleren heel de landbouw. Tevens is er een staatskeurmerk, het 
zogenaamde AMA-keurmerk (AMA= Agrarmarkt Austria Marketing) dat gebruikt kan 
worden naast het eigen merk. De AMA voert de controle op dit merk. Daarnaast heeft 
deze organisatie tot taak de kwaliteit en promotie van het Oostenrijkse product in het 
algemeen (dus inclusief het gangbare product) te stimuleren. 
Voorlichting 
De voorlichting vindt gestructureerd en systematisch plaats en is erop gericht de 
biologische landbouw verder uitte breiden en te ontwikkelen. De voorlichtingsdien-
sten beschouwen dit als een uitdaging voor de toekomst. Er zijn speciale voorlichters 
die zich vooral bezighouden met de biologische landbouw. De aanpak die men kiest, 
is veelal in groepsverband, waarbij ervaringen onderling worden uitgewisseld. Dit 
geldt ook nadrukkelijk voor de omschakelingsstap. Ook deze fase wordt uitgebreid 
begeleid met verschillende bijeenkomsten waarin allerlei problemen worden doorge-
sproken. 
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